Entrepreneurial Intention of Business development by Žáčková, Eva
VYSOKÉ UCENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 








FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 








































VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
FAKULTA PODNIKATELSKÁ 
ÚSTAV  EKONOMIKY 
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 
INSTITUTE OF ECONOMIES 
 
  
PODNIKATELSKÝ ZÁMĚR ROZVOJE FIRMY  
ENTREPRENEURIAL INTENTION OF BUSINESS DEVELOPMENT 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER’S THESIS 
AUTOR PRÁCE   Bc. EVA ŽÁČKOVÁ 
AUTHOR 






BRNO 2008  
 Anotace  
Diplomová práce se zabývá rozvojem činností firmy po teoretické stránce a na 
základě získaných poznatků je pak analyzována situace ve vybrané firmě, definovány 
některé problémy a možnosti zlepšení, navržena některá opatření a vyhodnocen jejich 
předpokládaný přínos pro firmu. 
Annotation 
This study deals with creating strategy of OFFICE PRO SERVICE Company. 
The work consists of two parts - theoretical and practical. Based on acquired 
information, the analysis of the current situation of the company was conducted, which 
included defining some of problems facing the company and the possibilities of their 
improvement. Proposals of some measures and evaluation of the estimated benefit were 
established. 
Klíčová slova:    Key words: 
Podnikatelský plán    Business plan   
Finanční analýza    Financial analysis 
Analýza trhu     Market analysis 
Analýza konkurence    Competition analysis 
Strategie diverzifikace   Diversification strategy 
Marketingový mix    Marketing mix 
Rozvoj podniku    Company development 
Diverzifikace sortimentu   Product diversification 
Efektivní komunikace   Effective communication 
Konkurenční výhoda    Competitive advantage  
Bibliografická citace mé práce: 
ŽÁČKOVÁ, E. Podnikatelský záměr rozvoje firmy. Brno: Vysoké učení technické 











 Prohlašuji, že předložená diplomová práce je původní a zpracovala jsem ji 
samostatně. Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem v práci neporušila 
autorská práva (ve smyslu zákona č. 121/2000 Sb. O právu autorském a o právech 








V Brně, dne 22. května 2008                                                . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
 



























 Touto cestou bych chtěla poděkovat svému vedoucímu diplomové práce, panu 
doc. Ing. Janu Solařovi, CSc., za cenné rady, připomínky a profesionální vedení při 
zpracování mé diplomové práce.  
 Dále děkuji firmě OFFICE PRO SERVICE, s.r.o. a všem jejím pracovníkům za 








V Brně, dne 22. května 2008                                                . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
 

















ÚVOD ........................................................................................................... 8 
1. VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE .................. 9 
1.1 Charakteristika analyzovaného podniku................................................................. 9 
1.1.1 Popis a předmět podnikání podniku ............................................................................ 9 
1.1.2 Výrobní sortiment a sortiment služeb........................................................................ 10 
1.1.3 Certifikáty kvality a ekologie .................................................................................... 15 
1.1.4 Vývoj obratů firmy.................................................................................................... 16 
1.2 Vymezení problému a stanovení cílů diplomové práce........................................ 18 
2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE .......................................... 19 
2.1 Marketingový výzkum.......................................................................................... 19 
2.2 Analýza trhu.......................................................................................................... 19 
2.2.1 Trh ............................................................................................................................. 19 
2.2.2 Rozsah a trendy trhu.................................................................................................. 20 
2.2.3 Analýza trhu .............................................................................................................. 20 
2.2.4 Bariéry vstupu na trh ................................................................................................. 22 
2.3 Marketingový mix................................................................................................. 23 
2.3.1 Produkt nebo služba .................................................................................................. 23 
2.3.2 Cena a cenová politika .............................................................................................. 25 
2.3.3 Propagace .................................................................................................................. 25 
2.3.4 Distribuce .................................................................................................................. 27 
2.4 SWOT analýza ...................................................................................................... 27 
2.5 Porterův pěti-faktorový model konkurenčního prostředí...................................... 29 
2.6  Strategie diverzifikace ......................................................................................... 34 
2.6.1  Související diverzifikace .......................................................................................... 35 
2.6.2  Soustředná diverzifikace .......................................................................................... 37 
2.6.3  Nesouvisející diverzifikace ...................................................................................... 37 
2.6.4 Problémy související s diverzifikací.......................................................................... 39 
2.7 Finanční strategie .................................................................................................. 39 
2.7.1 Finanční plán ............................................................................................................. 40 
2.7.2 Finanční analýza........................................................................................................ 42 
2.8 Lidské zdroje......................................................................................................... 43 
3. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE ....................... 45 
3.1 Hodnocení vnějších a vnitřních faktorů SWOT analýzou¨................................... 45 
3.1.1 Silné stránky společnosti ........................................................................................... 45 
3.1.2 Slabé stránky společnosti .......................................................................................... 46 
3.1.3 Příležitosti na trhu ..................................................................................................... 46 
3.1.4 Ohrožení na trhu........................................................................................................ 47 
3.2 Analýza trhu.......................................................................................................... 47 
3.2.1 Stanovení segmentu trhu ........................................................................................... 47 
3.3 Analýza konkurence ............................................................................................. 47 
 1 
3.4 Výsledky analýzy konkurenčního okolí................................................................ 49 
3.4.1 Vliv dodavatelů ......................................................................................................... 49 
3.4.2 Vliv odběratelů .......................................................................................................... 50 
3.4.3 Konkurenční rivalita v daném okolí .......................................................................... 50 
3.4.4 Hrozba vstupu nových firem ..................................................................................... 51 
3.4.5 Náhradní (nové) výrobky .......................................................................................... 51 
3.4.6 Shrnutí analýzy konkurenčního okolí........................................................................ 51 
3.5 Analýza vnitřního prostředí společnosti ............................................................... 52 
3.5.1 Fyzické zdroje ........................................................................................................... 53 
3.5.2 Lidské zdroje ............................................................................................................. 53 
3.5.3 Finanční zdroje .......................................................................................................... 53 
3.5.4 Nehmotné zdroje ....................................................................................................... 53 
3.6 Marketingový mix firmy....................................................................................... 54 
3.6 Marketingový mix firmy....................................................................................... 54 
3.6.1 Výrobková strategie firmy......................................................................................... 54 
3.6.2 Způsob stanovení ceny .............................................................................................. 55 
3.6.3 Strategie podpory prodeje ......................................................................................... 56 
3.6.4 Distribuční cesty firmy.............................................................................................. 56 
3.7 Finanční analýza ................................................................................................... 57 
3.7.1 Finanční a rozpočtové ukazatele ............................................................................... 59 
3.7.2 Ukazatele zadluženosti .............................................................................................. 60 
3.7.3 Ukazatele aktivity...................................................................................................... 60 
4. VÝSLEDKY ANALÝZY A NÁVRHY ŘEŠENÍ ............................... 62 
4.1 Návrh na opatření pro finanční řízení podniku ..................................................... 62 
4.2 Rozšíření sortimentu ............................................................................................. 63 
4.2.1 Levný kancelářský nábytek ....................................................................................... 65 
4.2.2 Výběr dodavatele....................................................................................................... 66 
4.2.3 Prognóza vývoje po zavedení nové varianty kancelářského nábytku ....................... 67 
4.3 Propagace.............................................................................................................. 68 
ZÁVĚR....................................................................................................... 70 
SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY..................................................... 72 
SEZNAM SCHÉMAT .............................................................................. 74 
SEZNAM TABULEK ............................................................................... 75 




Podnikatelský plán je důležitý dokument pro podnik. O podnikatelský plán se 
kromě firmy a jejího majitele, mohou zajímat i ostatní účastníci trhu, jsou jimi např. 
investoři, bankéři, manažeři, ale také zákazníci či zaměstnanci. Podnikatelský plán je 
tedy zpracováván pro široké spektrum lidí, je tedy nutné ho zpracovat komplexně a 
obsáhnout v něm veškeré důležité informace, tak aby si každý z možných čtenářů našel 
informace, které chce o firmě zjistit. 
Cílem diplomové práce je analýza a zhodnocení současné situace podniku tak, 
aby bylo možné firmě poradit jakým způsobem může dále rozvíjet své podnikatelské 
činnosti. Budu se tedy snažit najít příležitosti pro další růst firmy, její rozvoj, příp. 
možnost expandovat do jiných oblastí podnikání.  
Hlavním cílem diplomové práce tedy bude nalezení způsobu pro zvýšení prodeje 






1. VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE 
1.1 Charakteristika analyzovaného podniku 
1.1.1 Popis a předmět podnikání podniku 
Firma OFFICE PRO SERVICE s.r.o. je soukromá společnost, která byla 
založena v roce 1997 jako podnik fyzické osoby, v roce 2005 proběhla přeměna právní 
formy na společnost s ručením omezeným. Firmu vlastní dva vlastníci, v současné době 
má firma 9 zaměstnanců a sídlí ve vlastních prostorách ve Slavkově u Brna (skladové 
prostory: 1250 m čtverečních), v centru města Brna má firma v pronájmu prodejnu (s 
výstavní plochou 150 m čtverečních). Dlouhodobým záměrem firmy je vystavění 
vlastní administrativní budovy se vzorkovou prodejnou. 
Kancelářský nábytek HOBIS, jehož prodejem se firma zabývá, vyvíjí, vyrábí a 
dodává firma Hon-nábytek, spol. s r. o., která vznikla v roce 1924. V současnosti má 
firma 170 zaměstnanců a disponuje třemi výrobními závody. Firma používá nejnovější 
technologie a dosahuje evropských standardů v kvalitě a produktivitě. 
 
Prodej kancelářského nábytku HOBIS v České republice zajišťují tři 
velkoobchodní odběratelé: 
- OFFICE PRO s.r.o. 
- OFFICE PRO SERVICE s.r.o. 
- OFFICE PRO professional s.r.o. 
 
OFFICE PRO je výhradním velkoobchodním zastoupením kancelářského 
nábytku HOBIS, kovového nábytku RIGID a konferenčního nábytku SEATTABLE. 
Dále dodává kancelářské židle, kovové šatní a kancelářské skříně či stojanové věšáky. 
Firma OFFICE PRO SERVICE s.r.o. je velkoobchodním zástupcem pro 




Předmětem podnikání společnosti je: 
• velkoobchod 
• specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 
• zprostředkování obchodu a služeb 
 
1.1.2 Výrobní sortiment a sortiment služeb 
 
Výrobní sortiment společnosti OFFICE PRO SERVICE s.r.o., jejíž hlavní 
činností je prodej kancelářského nábytku, tvoří tyto prvky: 
HOBIS Standard je základní stolová řada v celolaminátovém provedení, splňuje 
nejnáročnější požadavky na kvalitu zpracování a nadčasový design. Tato řada obsahuje 
30 prvků, které lze do sestav složit jednoduchým spojovacím systémem. 
 
HOBIS Novel je moderní stolová řada na kovových nohách spojených 
laminátovou příčkou, představuje optimální spojení funkčnosti a elegance. Tato řada 
obsahuje 33 prvků, které lze do sestav složit spojovacím systémem. 
 
HOBIS Integral se vyznačuje kovovými nohami, které jsou spojené kovovým 
kabelovým kanálem, vychází vstříc modernímu trendu požadavků na kompletní skryté 
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vedení kabelových rozvodů. Tato řada obsahuje 33 prvků, které lze do sestav složit 
spojovacím systémem. 
 
HOBIS Exclusive je typický progresivními tvary stolových desek ve spojení 
s elegantní italskou podnoží. Tato top manažerská řada je určena především pro 
uživatele preferující neotřelý design a styl. Tato řada nabízí reprezentativní, elegantní a 
současně účelný vzhled pracoviště. Prvky této řady, již nejsou ve standardní nabídce, 
lze je ale objednat dle přání zákazníka. 
 
HOBIS Basic je samostatná ekonomická varianta kancelářského nábytku 
HOBIS, kde je kladen důraz především na otázku ceny. 
 
Skříně – nabídku tvoří řada skříňových modulů o výšce 190 cm, 150 cm, 115 
cm a 75 cm. Šířka je 80 cm nebo 40cm a hloubka je 42 cm. Skříně jsou shodné pro 
stolové řady Standard, Novel a Integral. 
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Kontejnery – nabídka obsahuje 3 typy kontejnerů, které se odlišují počtem a 
uspořádání zásuvek. Kontejnery jsou shodné pro stolové řady Standard, Novel a 
Integral. 
 
Doplňky – do nabídky patří skříňové doplňky, stolové doplňky, výsuv pod 
klávesnici, PC mobil, vertikální vedení kabeláže, závěsné police, věšáky atd. 
 
Kuchyňské linky – svým provedením korespondují s kancelářským nábytkem a 
všemi doplňky. Což umožňuje jejich využití v kancelářských kuchyňských koutech či v 
firemních jídelních prostorách. 
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Recepce – prostory recepcí se často řeší složitou zakázkovou výrobou, která 
navíc vyžaduje poměrně dlouhou dobu na realizaci, proto firma od loňského roku 
zařadila do své standardní nabídky i recepce. 
 
Všechny prvky kancelářského nábytku HOBIS se vyrábí v barevné kombinaci 
břízy, buku, olše, třešně a calvadosu, tyto barevné kombinace se dále dají zkombinovat 
také s černým nebo s hliníkovým laminem. 
 
          Bříza      Buk         Olše          Třešeň            Calvados 
Od roku 2006 se firma začala zabývat i prodejem konferenčního nábytku 
SEATTABLE, kancelářských židlí a kovového nábytku RIGID. Tento sortiment se 
snaží firma neustále rozvíjet o další nové prvky, aby nabídka uspokojila každého 
zákazníky. 
Konferenční nábytek SEATTABLE – sedací nábytek SEATTABLE řeší 
jedinečným způsobem problém rychlé proměny prázdné místnosti na přednáškový sál, 
školící místnost, učebnu či prostor pro společnou diskusi apod. Je ideální pro školní 
nebo konferenční nábytek. Konferenční nábytek SEATTABLE získal řadu světových 




Kancelářské židle – v nabídce jsou židle a křesla vhodná pro celodenní práci u 
počítače, židle vhodné pro 24-hodinový provoz, jednací židle a další. 
 
Kovový nábytek – v tomto sortimentu firma nabízí kovové kartotéky (2 – 
4zásuvkové kartotékové skříně), závěsné desky do kartotékových skříní, kovové šatní 
skříně, univerzální kovové skříně a univerzální lavice do šaten. 
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Společnost OFFICE PRO SERVICE s.r.o. poskytuje svým zákazníkům vysokou 
úroveň služeb, mezi které se řadí především: 
- vytváří počítačové návrhy ve 3D 
- poradí s výběrem typové řady s ohledem na potřeby a požadavky zákazníka 
- realizuje celou zakázku včetně dopravy a montáže 
- možnost prohlédnutí vystavených vzorových sestav 
 
1.1.3 Certifikáty kvality a ekologie 
 
Certifikáty kvality 
Kancelářský nábytek HOBIS prošel řadou náročných testů a zkoušek. Na testech 
se podílejí státní zkušebny i nezávislý odborníci, čímž je zaručena jejich kvalita a 
nestrannost. Výsledkem jsou vydané certifikáty, které dávají spotřebiteli jistotu kvality. 
(Příloha č. 1 a 2) 
Sledování nejnovějších trendů v oblasti řízení výroby a sledování kvality bylo 
završeno získáním certifikátu řízení managementu jakosti podle systémové normy ČSN 
EN ISO 9001:2001 (Příloha č. 3) a za systém environmentálního managementu získal 
nábytek HOBIS certifikát dle systémové normy ČSN EN ISO 14001:2005 (Příloha č. 
4).  
Ekologie 
Hygienická a zdravotní nezávadnost kancelářského nábytku HOBIS je 
garantována ochranou známkou Ekologicky šetrný nábytek (Příloha č. 6). Tuto známku 
získal, po sérii náročných kontrol a testů, kancelářský nábytek HOBIS ve své kategorii 
jako první v České republice. Takto označený výrobek je zhotoven z ekologicky 
šetrných  - hygienicky nezávadných – materiálů a jeho výroba nadměrně nezatěžuje 
životní prostředí. 
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1.1.4 Vývoj obratů firmy 
 Následující tabulka poskytuje přehled vývoje ročních obratů v rozmezí devíti let, 
od roku 1999 do roku 2007. 
Roky Výše obratu 
1999 12 660 065 
2000 21 427 874 
2001 24 940 277 
2002 27 739 856 
2003 28 072 789 
2004 32 439 883 
2005 32 822 343 
2006 37 980 670 
2007 51 080 166 
 TABULKA Č. 1: VÝŠE ROČNÍCH OBRATŮ 
V tabulce jsou uvedeny obraty celé firmy v Kč a tudíž sem patří nejen obraty 
z prodeje kancelářského nábytku, ale také z prodeje kancelářských židlí od roku 2006 
také obrat z prodeje kovového a konferenčního nábytku.  
 Největšího nárůstu tržeb firma dosahuje od října do prosince, kdy začíná 
„sezóna“ prodejcům kancelářského nábytku. 
Následující tabulka poskytuje přehled o příjmech a výdajích firmy OFFICE PRO 







Roky Příjmy Výdaje Zisk 
2000 21 427 874 20 826 575 601 299 
2001 24 940 277 24 485 865 454 412 
2002 27 739 856 26 688 487 1 051 369 
2003 28 072 789 27 616 331 456 459 
2004 32 439 883 31 900 458 539 425 
2005 32 822 343 32 253 131 569 212 
2006 37 980 670 37 736 587 244 083 
2007 51 080 166 50 249 297 830 869 













rok 2000 rok 2001 rok 2002 rok 2003 rok 2004 rok 2005 rok 2006 rok 2007
 
SCHÉMA Č.1: ROZDÍL PŘÍJMŮ A VÝDAJŮ V LETECH 2000-2007 
Výše uvedené schéma č.2 názorně ukazuje výši rozdílu příjmů a výdajů firmy  
pro roky 2000 – 2007. V roce 2002 dosáhla firma velmi vysokého zisku. Oproti roku 
2002 firma zaznamenala velký pokles, nicméně se od roku 2003 zisk každým rokem 
zvyšuje. Pokles v roce 2006 je způsoben změnou právní formy firmy a investicemi do 
majetku, které v tomto roce proběhly.  
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1.2 Vymezení problému a stanovení cílů diplomové práce 
 
Cílem diplomové práce je provést jednak analýzu firmy, ale i trhu a na základě 
výsledků této analýzy navrhnout budoucí rozvoj firmy. V analýze budu hledat 
příležitosti pro další růst a rozvoj firmy a případnou možnost expandovat do jiných 
oblastí podnikání. Součástí analýzy bude také prozkoumání případných hrozeb, které by 
mohly podniku uškodit, příp. ohrozit existenci podniku. Rovněž zpracuji i interní 
analýzu firmy, ze které by měli vyplynout její silné i slabé stránky. Na základě 
získaných informací budu hledat strategické přednosti podniku, které by se mohli stát 
základem konkurenční výhody firmy. 
Diplomovou práce zpracovávám pro firmu OFFICE PRO SERVICE s.r.o., která 
sídlí v Brně a zabývá se velkoobchodním a maloobchodním prodejem kancelářského 
nábytku, konferenčního nábytku, kancelářských židlí a kovového nábytku. Firma 
OFFICE PRO SERVICE s.r.o. byla založena v roce 1997 se sídlem v Jiříkovicích, 
prodejna se nachází v centru Brna a skladové a kancelářské prostory se nachází ve 
Slavkově u Brna. Od počátku se firma zabývá prodejem kancelářského nábytku, v roce 
2006 se začala zabývat i prodejem konferenčního nábytku SEATTABLE, 
kancelářských židlí a kovového nábytku RIGID.  
Hlavním cílem diplomové práce bude zvýšení prodeje a efektivnější komunikace 
se zákazníky. Tento cíl by měl vést ke zlepšení celkové finanční situace firmy a 




2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Marketingový výzkum  
Náplní marketingového výzkumu je získávání, analýza a hodnocení informací o 
trhu a jeho okolí, zahrnuje především takové faktory, jako je poptávka a konkurence, 
potřeby a chování zákazníků, konkurenční produkty a marketingové nástroje.  
Pro získání a vyhodnocení informací potřebných pro marketingový výzkum, je 
třeba: 
- stanovit cílový trh (definovat trh, charakteristika produktů, cenové úrovně, 
podpora prodeje, charakteristika zákazníků, základní formy konkurence) 
- analyzovat zákazníky (co a proč nakupují na trhu, jaké jsou motivy zákazníků, 
kdo rozhoduje o nákupech, kde se uskutečňují nákupy) 
- definovat segmenty trhu  
- analyzovat tržní konkurenci (konkurenční faktory, naši současní konkurenti, 
potenciální budoucí konkurenti a substituční výrobky či služby) 
- analyzovat distribuční kanály (velkoobchod, maloobchod, přímá distribuce 
zákazníkům, kombinace) 
- stanovit budoucí vývoj poptávky (nejdůležitější, ale také nejobtížnější fáze 
marketingového výzkumu). (5). 
 
2.2 Analýza trhu 
2.2.1 Trh 
Podnik může uspět pouze tehdy, když bude existovat trh, který bude schopen 
přijmout vaše produkty, popř. jejich inovace. Úspěšné prosazení nových produktů 
dokonce často předpokládá trh s velkým růstovým potencionálem a odpovídajícími 
perspektivami obratu. Banky a investory proto velmi zajímají fakta týkající se trhu a 
tržních příležitostí. Na základě analýzy oboru a trhu by mělo jít prokázat, že cílový trh 
se vyznačuje značným potenciálem. V popisu by měli být uvedeny údaje o velikosti 
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trhu, o obvyklé oborové výnosnosti, o překážkách vstupu na trh, o konkurentech, 
dodavatelích, jakož i o zákaznících a distribučních cestách. (3). 
2.2.2 Rozsah a trendy trhu 
Je nutné prokázat na základě analýzy trhu, že cílový trh má odpovídající 
potenciál. Jde o zodpovězení následujících informací – velikost trhu, oborová 
výnosnost, překážky vstupu a výstupu na trhu, konkurence, dodavatelé, zákazníci 
distribuční cesty atd. 
 
SCHÉMA Č.2: POSTUP PŘI ANALÝZE TRHU (17) 
 
2.2.3 Analýza trhu 
Prezentace výsledků analýzy trhu umožňuje poskytovatelům kapitálu lépe 
porozumět velikosti trhu a faktorům, které podstatně ovlivňují poptávku. Teprve potom 
lze provést odhady tržeb, plánovaná obchodní opatření a především opatření k dosažení 
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očekávaných zisků. Abychom dospěli k použitelným informacím o trhu, musíme jej 
analyzovat vzhledem k výrobku. Rozumíme tím systematický sběr a vyhodnocování 
informací o všech faktorech, které mají vliv na poptávku a na strategii prodeje. 
Začátkem analýzy trhu, a nejdůležitější částí analýzy trhu, je získávání informací 
o odvětví, zákaznících a konkurenčních podnicích. Ani v situaci kdy pracujeme 
zpravidla s jedním nebo s několika málo vybranými výrobky nebo službami na 
regionálním trhu, nevystačí vždy s vlastními znalostmi, i když jsme o tom přesvědčeni. 
Přesto je nutné doporučit i v těchto případech určitou systematiku přístupu. Jako 
minimální zdroje informací mohou sloužit : 
Primární zdroje 
• informace získané od obchodních partnerů, dodavatelů, klientů, prodejců či 
nákupčích, pracovníků marketingů 
• informace získané na veletrzích, výstavách, prezentačních a propagačních akcí 
• informace z vlastního nebo organizovaného průzkumu 
Sekundární zdroje 
• obchodní a průmyslové komory a jejich regionální centra 
• orgány státní statistiky (krajská reprezentace) 
• obchodní časopisy 
• národní a mezinárodní databáze (internet) 
• obchodní seznam (Zlaté stránky apod.)  
Průzkum trhu je tedy sběr, zaznamenávání, třídění a analyzování údajů o 
zákaznících a ostatních faktorech ovlivňujících poptávku po zboží a službách. 
Hlavní body průzkumu trhu: 
• nalezení trhu a jeho segmentace 
• popis trhu, definování rozsahu tržních možností a výběr těch, na které se 
zaměříme  
• jak velký je tento trh 
• kolik lidí ročně utratí za zboží, které je podobné našemu zboží 
• počet lidí, které zahrnuje oblast působení tohoto trhu 
• konkurence 
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Je třeba uvést informace o trhu, jak o celku, tak o cílovém trhu. Tomu předchází 
určení vlastního cílového trhu – je nutné najít skupinu zákazníků, kteří mohou mít 
z daného výrobku užitek a jsou ochotni za to zaplatit.  
 
SCHÉMA Č.3: ANALÝZA TRHU (17) 
Jakmile je vymezen trh, je potřeba opatřit si o něm informace a to nejlépe 
analýzou trhu. Analýza trhu tvoří také východiska pro koncipování marketingové 
strategie projektu a základních marketingových nástrojů, které tvoří především 
marketingový mix. (17). 
2.2.4 Bariéry vstupu na trh 
 Při vstupu na trh je malý (a střední) podnik nucen překonávat celou řadu bariér, 
aby mohl úspěšně rozvinout svoji podnikatelskou aktivitu. Některé bariéry jsou 
produktem konkurenčních tlaků, které jsou vyvolávány podniky působícími na 
současném trhu, jiné bariéry zase mohou být důsledky malých zkušeností podniku, 
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Bariéry vstupu na trh pro malý a střední podnik dle lit. (11) jsou: 
• Ekonomika velkého rozsahu 
• Výrobková diferenciace 
• Kapitálové požadavky 
• Přístup k distribuci 
• Ostatní nákladové nevýhody  
• Vládní politika a jiné 
 
2.3 Marketingový mix 
 Marketingový mix je interakcí čtyř hlavních poměrových veličin v rámci 
marketingového systému a to produktu či služby, ceny, distribuce a propagace. Všechny 
tyto složky jsou vzájemně závislé, přičemž při stanovení jejich optimální kombinace je 
třeba vycházet z charakteristik trhu a ze zvolené strategie projektu. 
2.3.1 Produkt nebo služba 
„Produkt“ je v podstatě cokoliv, co je nabízeno na trhu. Malé podniky a jejich 
produkty zákazníkům často splývají, jejich vnímání podniku je totožné s vnímáním 
produktu., které jim podnik nabízí. V rámci prvku produktu nebo služby se vyskytují 
další proměnné veličiny, které se musí promítnout do marketingového plánu. Jde 
například o balení, značku, vzhled výrobku, jeho design (tvar, barva atd.) . Každý 
z těchto prvků může výrobek nebo službu odlišovat od konkurence. 
V této souvislosti je vhodné zmínit pojmy „jádro produktu“, „vlastní produkt“ a 
„rozšířený produkt. 
Jádro produktu je samotný přínos , který zákazník kupuje. Představuje základní 
motivaci kupujícího k uskutečnění koupě. 
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Vlastní produkt je potom určen těmito faktory: 
• vzhled produktu (co to je a co to dělá) 
• název produktu nebo služby (značkový název produktu) 
• kvalita (jak dobře je produkt vyroben) 
• design a obal (je spojen s hmotnými výrobky) 
Rozšířený produkt – malým podnikům se doporučuje, aby byly odlišné, aby se 
lišili od konkurence. A to např. v oblasti nabízených služeb, poradenském a 




SCHÉMA Č.4: KONCEPCE ROZŠÍŘENÉHO PRODUKTU (11) 
 Projekt bude komerčně životaschopný jedině tehdy, jestliže jeho výrobky najdou 
uplatnění na trhu. Předmětem zvažování by mělo být i to, zda je lepší soustředit se na 
jediný produkt nebo na více odlišných produktů. 
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Součástí vyjasnění výrobního sortimentu  a výrobkové politiky je též stanovení: 
• šíře a hloubky sortimentu 
• návrhu výrobku 
• způsobu balení, servisních a prodejních služeb, záručních podmínek aj. (5). 
2.3.2 Cena a cenová politika 
 Při stanovení prodejních cen je třeba zvažovat více faktorů, mezi které patří 
především výše nákladů, cenová politika rozhodujících konkurentů, cenová elasticita, 
slevy poskytované velkoobchodu a maloobchodu, dealerské odměny, obecně přijímaná 
politika rabatů, platební podmínky a podmínky dodávek, a nejde opomenout ani státní 
politiku cenové regulace, která existuje v určitých oborech.  
 Cenová politika musí také vzít do úvahy možné reakce konkurence, vyrábějící 
týž nebo obdobný produkt. Rozhodující konkurent může být schopen snížit prodejní 
cenu a tak hájit svůj podíl na trhu. (5). 
Rozhodování o cenách je jedním z nejsložitějších úkolů, stojících před novým 
podnikem. Kvalita výrobků nebo služeb může vyvolat nutnost stanovení vyšší ceny. Při 
stanovení ceny se musí rovněž zohlednit náklady, slevy, dopravné a další režijní 
přirážky. Výše ceny může záviset i na poptávce po výrobku, protože velké objemy 
nákupu surovin mohou vést k jejímu snížení. Přestože existuje stav mezi náklady a 
cenovou tvorbou (cena výrobku = náklady + marže), cena však musí být stanovena 
zároveň tak, aby nalezla odpovídající poptávku. (11). 
2.3.3 Propagace 
 Propagace je nutná jednak při vstupu nového produktu na trh, jednak pro udržení 
tržní pozice a dosažení dlouhodobých cílů projektu. Technicko-ekonomická studie by 
proto měla specifikovat formy podpory prodeje, které jsou třeba pro dosažení 
předpokládané výše prodejů, současně však musí stanovit i náklady spojené s realizací 
těchto opatření. Pokrývá veškeré komunikační nástroje, které mohou cílové skupině 
předat nějaké sdělení. Jedná se o reklamu, podporu prodeje, public relations, prodejní 
personál. V rámci technicko-ekonomické studie se zvažuje pouze hrubý nástin 
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vhodných forem podpory prodeje, nutný pro odhad s tím spojených nákladů, a detailní 
specifikace je možná až po uvedení projektu do provozu. (5). 
Reklama 
Je třeba rozhodnout o zaměření a cíli reklamní kampaně – informovat, 
přesvědčit nebo zákazníkům připomenout: Na základě tohoto rozhodnutí je utvářeno 
sdělení. Reklama je v podstatě zbytečná, nenajde-li firma nic zajímavého, coby řekla, 
nebo řekne-li to špatně. 
Podpora prodeje 
Má své oprávnění například v případě, že má podnik špičkovou značku, ale málo 
známou. Tím, že zákazníka stimuluje, aby produkt vyzkoušel, vyvolává růst zákaznické 
základny. Podpora prodeje je také efektivní, přiláká-li nové zákazníky s nalomenou 
loajalitou vůči jiné značce. Většinou však podpora prodeje přivádí zákazníky střídající 
značky a vyhledávající různé výhody. 
Public relations 
U public relations se jedná se o podporu prodeje pomocí: 
- publikací – např. podnikové časopisy, výroční zprávy, brožury pro potřebu 
zákazníků, 
- veřejných akcí – sponzorování sportovních akcí nebo prodejních výstav 
- nosiče a pravidla vlastní identity – hlavičkové papíry, vizitky, podniková 
pravidla oblékání. 
Prodejní personál 
Prodejci jsou se zákazníkem v přímém kontaktu, mohou vzbudit jeho zájem, 
reagovat na jeho dotazy. V případě, že jsou si produkty a jeho ceny značně podobné, 
může být právě prodejce jediným faktorem, který zákazníka přiměje k tomu, aby koupil 
od jeho firmy, a nikoli od firmy konkurence. 
Optimalizace marketingového mixu podniku znamená mít správné produkty za 
správnou cenu na správném místě ve správný čas a s pomocí správné podpory prodeje. 
K optimalizaci prvků marketingového mixu by měl významnou měrou přispět 
marketingový plán. (11). 
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2.3.4 Distribuce 
 Hlavní distribuční kanály tvoří velkoobchod, maloobchod a přímá distribuce 
zákazníkům. S volbou vhodného distribučního kanálu, resp. jejich kombinace, souvisí i 
logické aspekty distribuce, kterým by se měla věnovat  speciální pozornost. Jde zde o 
otázky dodacích podmínek, způsobů a prostředků přepravy, optimalizace dopravních 
cest, řízení zásob i ochrany zboží během přepravy. (5). 
Distribuce může probíhat mnoha způsoby. V zásadě lze distribuci rozdělit na 
dva způsoby prodeje: 
• prodej přímo spotřebiteli 
• využití zprostředkovatele 
V následující tabulce jsou uvedeny příklady distribuce přímo podnikatelem nebo 
s využitím zprostředkovatele. (11). 
Prodej přímo zákazníkovi Využití zprostředkovatele 
- přímý prodej 
- maloobchodní prodej a 
specializované prodejny 
- objednávky poštou 
- přímý marketing 
- obchodní zástupci/distributoři 
- velkoobchod 
- zásilkové služby 
- maloobchodní prodej a 
specializované prodejny 
TABULKA Č.3: PŘÍKLADY DISTRIBUCE (11) 
2.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je nejjednodušší technikou, která se používá pro analyzování 
silných a slabých stránek podniku. Tato technika umožňuje velmi přehledně 
charakterizovat klíčové faktory, které ovlivňují pozici firmy. 
V analýze SWOT jsou identifikovány klíčové faktory, které pro podnik 
představují silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby okolí. Tyto klíčové faktory jsou 
verbálně charakterizovány ve čtyřech kvadrantech: 
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o Strength – síla (interní faktory organizace, které uspokojují zákazníky 
lépe než konkurence) 
o Weakness – slabost (interní faktory, které znemožňují dosažení úrovně 
konkurence v uspokojení zákazníků) 
o Opportunity – příležitost (externí situace, které nabízejí potencionální 
zlepšení schopnosti organizace uspokojit zákazníky) 
o Threat – hrozba (externí problémy, které mohou potencionálně ohrozit 
schopnost podniku uspokojit zákazníky) 
 
Výčet silných stránek                             S 
- ………………………………… 
- ………………………………… 
W                          Výčet slabých stránek 
- ………………………………….. 
- ………………………………….. 
Příležitosti                                              O 
- ………………………………… 
- ………………………………… 
T                                                   Hrozby 
- …………………………………. 
- …………………………………. 
SCHÉMA Č. 5: UKÁZKA SWOT ANALÝZY 
Silné stránky – požadavky klientů, komplexní rozsah poskytovaných služeb, 
vzájemná konzultace problémů, větší počet  získaných klientů, přijatelná cenová úroveň 
(ceny obvyklé v daném regionu), vysoká kvalita poskytovaných služeb, kapitálová síla, 
silné zdroje, vysoký tržní podíl, moderní technologie, nízké mzdové náklady, kvalita 
výrobků atd. 
Slabé stránky – nedostatečná mechanizace, kvalifikace zaměstnanců, 
zranitelnost tlakem konkurence, slabá finanční pozice, vysoká zadluženost, zastaralé 
technologie, vysoká režie, slabý management, špatní dodavatelé. 
Příležitosti – rozšíření působení firmy na trhu, větší pracovní příležitost, využití 
dlouholeté praxe, pravidelné sledování změn legislativy, růst trhu a poptávky, 
specializovaný trh s možností vstupu, možnost diferenciace, možnost integrace, 
možnost exportu. 
Hrozby – vysoká konkurence, široký rozsah služeb, vysoké požadavky 
zákazníků, změny legislativy a její nejednotný výklad, platební neschopnost, zvyšující 
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se nárůst pohledávek, silná konkurence, vstup zahraniční konkurence, objemové trhy a 
malá možnost diferenciace, stará odvětví, nestabilita trhu. (9). 
 
2.5 Porterův pěti-faktorový model konkurenčního prostředí 
Okolí podniku ovlivňují především jeho konkurenti, dodavatelé a zákazníci. 
Podniky uspokojují zákazníky určitými výrobky a službami, až na výjimky si konkurují 
a jsou více či méně závislé na určité skupině dodavatelů.  
Užitečným nástrojem analýzy oborového okolí podniku je Porterův pěti-
faktorový model konkurenčního prostředí. Model vychází z předpokladu, že strategická 
pozice firmy působící v určitém odvětví je především určována působením pěti 
základních faktorů: 
1. Vyjednávací silou zákazníků (Bargaining power of buyers). 
2. Vyjednávací silou dodavatelů (Bargaing power of suppliers). 
3. Hrozbou vstupu nových konkurentů (Threat of entry). 
4. Hrozbou substitutů (Threat of substitutes). 




SCHÉMA Č. 6: PORTERŮV MODEL KONKURENČNÍHO PROSTŘEDÍ (9) 
Obecně lze říci, že zákazník má vůči svému dodavateli silnou pozici 
především tehdy, jestliže:  
- Je velkým (především z hlediska jeho poptávky), případně významným 
zákazníkem (firma s dlouhou tradicí a dobrým image). 
- Zákazník může celkem snadno přejít ke konkurenci. V ekonomické terminologii 
se v tomto případě hovoří o tom, že takový zákazník má malé náklady přestupu. 
- Zákazník má k dispozici potřebné tržní informace (údaje o tržní ceně, nabídce a 
poptávce). 
- Zákazník by mohl případně uskutečnit tzv. zpětnou integraci, tj. že by si dotyčné 
zboží mohl v případě výskytu potíží ze strany dodavatele začít vyrábět sám. 
- Zákazníci jsou velmi citliví na cenové změny, tj. v ekonomické terminologii – 
dané zboží má vysokou cenovou pružnost poptávky. 
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- Kvalita zboží v daném případě pro zákazníky nehraje příliš velkou roli, nebo 
jestliže zákazník příliš nevnímá rozdíly mezi zbožími jednotlivých dodavatelů. 
- Zákazník je nucen minimalizovat svoje náklady. 
- Zákazník je silným distributorem (velkoobchodníkem) schopným ovlivňovat 
další obchodníky a zákazníky. 
Vyjednávací síla dodavatelů (jejich pozice) může být v pojetí Porterova 
modelu vysoká zejména v následujících situacích: 
- Je-li dodavatel na daném trhu velkým, případně významným dodavatelem a na 
daném trhu existuje poměrně omezený počet dodavatelů. Síla dodavatele 
zvyšovat cenu a tím zmenšovat užitek kupujícího je také závislá na tom, jak je 
dodavatel vzdálen volné konkurenci. Čím více je vzdálen, tím více je 
monopolista a tím má větší sílu. 
- Jestliže nakupující podnik pro dodavatele není důležitým zákazníkem. 
- Zboží, které zákazník poptává je vysoce diferencované a v důsledku toho 
nemůže zákazník snadno přejít ke konkurenci. V ekonomické terminologii se 
v tomto hovoří o tom, že takový zákazník má velké náklady přestupu. 
- Zákazník nemá k dispozici potřebné tržní informace. 
- Zákazník by mohl jen těžce uskutečnit tzv. zpětnou integraci, tj. že by si dané 
zboží mohl v případě výskytu potíží ze strany dodavatele začít vyrábět sám. Na 
druhé straně existuje možnost tzv. dopředné integrace, tj. že by případně 
dodavatel mohl začít podnikat v oboru odběratele. 
- Zákazníci nejsou příliš citlivý na cenové změny, tj. v ekonomické terminologii – 
dané zboží má nízkou cenovou pružnost poptávky. 
- Zákazník není příliš nucen minimalizovat svoje náklady. 
- Zákazník není významným distributorem schopným ovlivňovat další 
obchodníky a zákazníky. 
Hrozba vstupu nových konkurentů je snižována tehdy, jsou-li splněny 
některé z následujících podmínek: 
- Fixní náklady vstupu do odvětví jsou velmi vysoké. 
- Má-li dané odvětví strukturu přirozených monopolů. 
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- V daném odvětví jsou nákladoví poměry takové, že existují dobré podmínky pro 
využívání úspor z rozsahu výroby. Jinak řečeno, začínající firma s malým 
objemem výroby vyrábí příliš draze ve srovnání s již existujícími většími 
konkurenty. 
- Již existující firmy mají významné nákladové výhody v důsledku svých 
zkušeností získaných jejich dlouhou existencí na daném trhu, přístupem 
k existujícím zdrojům či k technologickému know-how. 
- Výrobky jsou vysoce diferencované, tj. k jejich výrobě je např. nutné know-
how, vybudování distribučních kanálů je náročné atd. 
- Jsou-li náklady přestupu jak zákazníků tak dodavatelů existujících firem vysoké. 
Jinak řečeno, jsou-li zákazníci v daném odvětví silně připoutáni k existujícím 
obchodním partnerům, pak bude pro případnou nově založenou firmu obtížné je 
konkurentům přetáhnout. 
- Je velmi obtížné napojit se na existující distribuční kanály.  
- Je-li předem jasné, že existující firmy budou na případný nový vstup do odvětví 
reagovat agresivně. 
- Jedná-li se o  odvětví s vysokým stupněm regulace.  
Hrozba substitutů je snižována především tehdy, neexistují-li k danému 
výrobku blízké substituty a dále jen tehdy, jsou-li splněny některé z následujících 
podmínek:  
- Firmy nabízející substituty vyrábějí s vyššími náklady. 
- Firmy nabízející substituty příliš nezvyšují nabídku (v důsledku špatných 
distribučních kanálů, omezených výrobních zdrojů). 
- Náklady přestupu na spotřebu substitutu jsou vysoké. 
- Konkurence v odvětví výroby substitutů je vysoká. 
- Cena výrobku, který mohl být nahrazován substituty je pro spotřebitele lákavá. 
Rivalita firem působících na daném trhu může být vysoká při splnění 
některých z následujících podmínek: 
- Jedná se o velmi málo rostoucí (případně zmenšující se) trh. Potom se firmy 
mohou snažit udržet svoji pozici na trhu za každou cenu, jak cenovou tak 
necenovou konkurencí. 
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- Jedná se o nové, v budoucnu lukrativní odvětví (trh distribuce benzínu). 
- V odvětví působí velký počet konkurentů. 
- Vysoké fixní náklady nutí jednotlivé konkurenty maximálně využívat svoje 
výrobní kapacity. 
- V odvětví existuje opakující se anebo chronický nadbytek výrobních kapacit. 
- Ziskovost odvětví je velmi malá, konkurenti sledují strategii přežití. 
- Výrobky nabízené různými konkurenty jsou jen málo diferencované, zákazníci 
příliš nevnímají rozdíly mezi výrobky jednotlivých výrobců. 
- Bariéry případného odchodu z odvětví jsou vysoké. (9). 
Oblast Co je třeba zkoumat 
Výrobky • Výrobní program, sortiment 
• Jakost výrobků, přednosti a nedostatky 
• Technologie výrobků 
• Konstrukce výrobků, design 
Výroba • Struktura provozu 
• Výrobně technické zařízení 
• Kvalita plánování a řízení výroby 
• Struktura nákladů 
Výzkum a vývoj • Vývojové aktivity, patenty 
• Know-how 
• Možnosti kooperace a komunikace 
Prodej • Cílové skupiny 
• Organizace prodeje 
• Koncepce reklamy 
• Služby zákazníkům 
• Cenová strategie 
Zaměstnanci • Věková struktura a schopnosti osazenstva 
• Stupeň vzdělání 
• Motivace, spokojenost s prací 
Finance • Vybavení vlastním kapitálem 
• Nadbytek financí 
• Možnosti financování prostřednictvím úpisu akcií 
• Možnosti získání cizích finančních zdrojů 
Všeobecné informace 
o konkurenci 
• Sídlo, právní forma 
• Obrat, zaměstnanci atd. 
• Podíly na trhu 
 




Porterův model lze výborně využít jak při strategické analýze prostředí firmy tak 
při návrhu a vyhodnocování navržení strategie tak, že rozhodování se zaměřuje na 
zdůvodnění základních strategických otázek: 
1. Snižují zamýšlená opatření vyjednávací sílu zákazníků firmy? 
2. Snižují zamýšlená opatření vyjednávací sílu dodavatelů? 
3. Zvyšují zamýšlená opatření bariéry vstupu do odvětví? 
4. Snižují zamýšlená opatření hrozbu substitutů? 
5. Zlepšují zamýšlená opatření pozici firmy vůči konkurentům, případně snižují 
konkurenční rivalitu v odvětví? 
Jsou li odpovědi na výše uvedené otázky kladné, pak by uvažovaná strategická 
opatření měla být realizována. (9). 
2.6  Strategie diverzifikace 
Výrazu diverzifikace se používá pro kombinaci dodávání zcela nových produktů 
na zcela nové trhy. Pro firmu to ve skutečnosti znamená vstup do zcela nové a obtížné 
strategické oblasti. Při tomto vstupu je třeba současně vyvinout nový produkt a 
nabídnout ho na nových trzích, o kterých má podnik malé znalosti. Ti, kteří rozhodují o 
zvolení diverzifikace jako jejich strategie, jsou opravdoví inovátoři, i když tato strategie 
je do určité míry riziková z hlediska výdajů a vysoké míry neúspěchu nového výrobku. 
Na druhé straně vysoká návratnost této strategie motivuje vedení mnoha organizací, aby 
ji zvolilo. 
A proto, pokud strategie diverzifikace zahrnuje posun firmy ze současných trhů 
a současných výrobků, může firmě přinášet větší riziko než ostatní alternativy, které 
byly identifikovány. 
Organizace mají tři možnosti strategického směru, co se týče diverzifikace: 




2.6.1  Související diverzifikace 
Související diverzifikace representuje rozvoj nad rámec současných trhů a 
produktů, ale zůstává v široké míře ve stávajícím sektoru nebo v oblastech, ve kterých 
existuje spojení se současnými aktivitami firmy (například se související technologií a 
znalostmi ve výrobě nebo marketingu, distribučními kanály, atd.). Tato strategie 
poskytuje možnosti zvýšení zisku kvůli úsporám z ekonomického rozsahu nebo 
synergie na základě výměny znalostí nebo zdrojů mezi jednotkami. To znamená, že 
spojení nebo propojení aktivit firmy nebo jednotky by mělo vést k dosažení dobrých 
výsledků návratnosti investic díky vysokým ziskům, snížení nákladů nebo poklesu 
investic (Aaker, 2001).  
 
Cíle související diverzifikace 
• Věda a výzkum a vývoj produktu: firma může mít vysoce kvalifikované 
oddělení vědy a výzkumu nebo být úspěšná ve vývoji nového produktu, ale 
znalosti marketingu nebo výroby by mohly chybět.  
• Značka produktu: silná značka způsobuje, že zákazníci vnímají nově zavedený 
produkt a pomůže vytvořit zkušební poptávku a nakonec distribuci tohoto 
výrobku.  
• Výměna znalostí a zdrojů: související diverzifikace poskytuje možnosti výměny 
nebo společného užívání znalostí nebo zdrojů, aby byla dosažena určitá 
synergie.  
• Znalosti trhu: obecně má firma buď silné znalosti v oblasti marketingu 
v určitém trhu, nebo je nemá vůbec. A proto, motivem diverzifikace je získat 
nebo předávat tyto znalosti marketingu.  
• Dosáhnout úspor z ekonomického rozsahu: související diverzifikace také 
poskytuje možnosti dosažení úspor z ekonomického rozsahu.  
• Servis: malé firmy jsou často s novým výrobkem schopny proniknout na trh a 
být velice úspěšné. S dospíváním tohoto trhu se stává silná organizace servisu 
velmi důležitá.  
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• Využití nadbytečné kapacity: jeden ze zdrojů, který se dá jednoduše vyměnit 
mezi SBU je volná nebo nadbytečná kapacita.  
Integrační strategie jsou normálně považovány za součást související 
diverzifikace. O zpětné integraci hovoříme tehdy, když firma získá kontrolu nad vstupy 
do jejích existujících podnikatelských aktivit.  
Integrace dopředná je případ, kdy firma získá kontrolu nad distributory nebo 
maloobchody, kteří distribuují její produkty nebo služby.  
K horizontální integraci dochází tehdy, jestliže firma získá kontrolu nad 
konkurenty ve stejné linii odvětví.  
Výhody a nevýhody zpětné a dopředné integrace: 
• Výhody   
o Umožňuje organizacím přeměnit nákladové centrum (vstup) na ziskové 
centrum. 
o Je většinou užitečná k eliminování nejasností spojených s dodávkami a 
cenami vstupů. 
o Mohla by také umožnit organizaci získat kontrolu nad zdroji vstupů 
konkurentů, pokud využívají společného dodavatele v tomto sektoru. 
o Je často používána samotnými dodavateli k vstupu do oblasti 
hodnotového řetězce, který vytvoří odlišnost produktu a následně bude 
mít kontrolu nad cenou a ziskovou marží. 
o Eliminuje některé výrobní kroky nebo fáze. 
o Pokles režijních nákladů. 
o Lepší koordinace distribučních aktivit. 
o Vede k inovaci vertikálního řetězce. 
o Inovace by mohla být sdílená mezi SBU. 





• Nevýhody  
o Mohly by se zvýšit dluhy organizací nad akceptovatelnou úroveň. 
o Zvýšení nebo pokles aktivit firmy je součást celkového hodnotového 
řetězce, to ale neznamená, že tyto typy aktivit jsou podobné klíčovým 
aktivitám firmy. 
o Vertikální integrace hodně zavazuje firmu v jedné oblasti ekonomické 
aktivity, která může být velmi riskantní, pokud tato oblast není stabilní, 
protože v dnešní době existuje takových oblastí málo. 
o Pokud poptávka dlouho kolísá nepředvídatelně, potom je složité 
koordinovat vertikálně integrované aktivity. 
o Technologická inovace ve vertikálním řetězci by mohla vyžadovat, aby 
všechny vertikálně spojené obchodní jednotky modifikovaly své činnosti 
o Organizace, které nakupují všechny své potřeby zevnitř 
(vnitropodnikový obchod), by mohly za to zaplatit více, pokud neexistují 
levné externí zdroje vstupů. 
o Čím je delší a komplexní řetězec, tím budou vyšší náklady související se 
zvýšením koordinace a byrokracie. (13). 
2.6.2  Soustředná diverzifikace 
Soustředná diverzifikace je dosažena, když firma vyvine produkty nebo služby, 
které komplementují její existující linie podnikání, aby rozšířila svou základnu prodeje 
a zákazníků. Při této strategii zůstává firma blízko své zvláštní schopnosti nebo 
kompetenci. (13). 
2.6.3  Nesouvisející diverzifikace  
Nesouvisející nebo konglomerační diverzifikace se vyskytuje tam, kde firma 
vstupuje do nového odvětví podnikání úplně mimo její současný obor podnikání. Nová 
aktivita nemá nic společného se současnými trhy, produkty, výrobními technologiemi, 
vědou a výzkumem, které by mohly poskytnout možnost synergie, kvůli výměně 
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znalostí a zdrojů. Firmy, které používají tuto strategii, se snaží obejít rizika spojená 
s jedním výrobkem nebo trhem.  
Cíle nesouvisející diverzifikace jsou: 
• Obrana proti převzetí: hrozba nepřátelského převzetí by mohla vést k akvizici 
jiné firmy nesouvisející s oblastí podnikání.  
• Snížit rizika: tato strategie může vést k provádění aktivit, které pomohou 
bojovat proti cyklickému trendu existujících tržeb.  
• Dosažení vysoké návratnosti investic: tato strategie má za cíle zlepšit 
návratnosti investic investováním do aktivit s vysokými vyhlídkami návratnosti.  
• Řízení a alokace cash flow: nesouvisející diverzifikace může být užitečná při 
bilancování cash-flow strategických podnikatelských jednotek.  
• Získání vyjednávací síly při rozhodování o ceně firmy: v klesajícím průmyslu 
budou existovat firmy za každou cenu, a proto, při této strategii by firma mohla 
získat vyjednávající sílu při koupi jiné firmy.  
• Daňové dopady: daňové dopady by mohly způsobit sloučení a akvizice 
nesouvisejících firem. Firmy mohou zachytit vysoké převody daňové ztráty, 
které nemohou být využity, pokud by zůstaly oddělené.  
• Důvod vertikální integrace: hlavním důvodem, proč firmy zvolí tuto strategii je 
získání úspor z ekonomického rozsahu, přístup nebo kontrola nabídky a 
poptávky a zlepšení technologických inovací.   
 
Rizika nesouvisející diverzifikace 
Jak jsme viděli, nesouvisející diverzifikace nedává naději, že bychom mohli 
zlepšit situaci firmy použitím synergií, ale místo toho zahrnuje většinou rizika. A proto 
jednoduché finanční aspekty jsou nedostačující pro nesouvisející diverzifikace, které 
jsou neúspěšné a mohly by mít negativní dopady na klíčové aktivity firmy.  
Zranitelnost firmy v případě rozhodnutí sledovat strategie diverzifikace se zvětší, když 
je v tom zahrnuta nesouvisející aktivita. 
 39 
Nová aktivita by se mohla dožadovat výhody, znalosti a organizační kultury, 
které jsou odlišné od klíčové aktivity firmy.  
Dále, zkušený a uznávaný vedoucí tým převzaté firmy by mohl odejít a bylo by 
složité najít jeho náhradu.  
Převzatá nebo získaná firma by mohla být špatně vyhodnocena, například by 
mohly být přehlédnuty nebo špatně hodnoceny dopady na životní prostředí. (13). 
2.6.4 Problémy související s diverzifikací 
Někteří odborníci, například Porter (1987), zjistili, že strategie diverzifikace 
přináší méně výhod, než se dříve předpokládalo. Je to například: 
• nedostatečně jasná strategie  
• management firmy může být přehnaně optimistický, co se týče jeho schopnosti 
řídit značně různorodé aktivity firmy   
• nedostatek pozitivního řízení diverzifikovaných zájmů 
• management firmy nemůže být moc optimistický, co se týče schopnosti 
diverzifikované firmy generovat zisky  
• existence nákladů spojených s organizováním aktivity diverzifikace  
• rozložení zdrojů organizace a pozornosti managementu na více sektorů. (13). 
 
2.7 Finanční strategie 
Finanční řízení podniku zahrnuje veškeré aktivity, které zajišťují co nejvíce 
efektivní financování podniku z hlediska jeho cílů.  
Vedení každé společnosti by se mělo být schopno stanovit finanční strategie 
společnosti a podle toho řídit. Finanční řízení podniku podle lit. (17) zahrnuje tyto 
funkce: 
Finanční plánování – zde se definují cíle a způsoby jak těchto cílů společnost 
dosáhne. Základním předpokladem efektivního plánování je analýza externího a 
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interního okolí podniku. Finanční plánování určuje na základě prognózy prodeje 
potřebu kapitálu, způsoby jeho získání a zabezpečuje platební schopnost podniku. 
Organizování finančního útvaru – je to vytvoření účelné struktury rolí pro 
pracovníky, kteří s zabývají finančním řízením podniku. 
Výběr a rozmístění personálu finančních útvarů – definování požadavků na 
jednotlivá pracovní místa, výběr, rozvoj a hodnocení pracovníků finančních útvarů tak, 
aby byly schopny plnit finanční cíle podniku. 
Vedení lidí – představuje každodenní činnost, jejímž těžištěm se stává 
komunikace, motivace a vedení pracovníků k naplnění přijatých finančních rozhodnutí. 
Finanční kontrola – měření úrovně dosažených finančních cílů a realizace 
přijatých rozhodnutí, kvantifikaci odchylek skutečného vývoje od plánu a korekci 
realizace vedoucí k dosažení  definovaných finančních cílů a plnění finančního plánu.  
2.7.1 Finanční plán 
Finanční plán je jedním z nejdůležitějších  a z hlediska náročnosti na zpracování 
jedním z nejnáročnějších  dílčích plánů podniku. Vyplívá to ze skutečnosti, že finanční 
plán je kvalitativním vyjádřením všech podnikatelských aktivit zaměřených na provoz a 
růst podniku. Má integrující postavení v systému podnikových plánů, protože v něm se 
spojují všechny dílčí plány podniku. Finanční plán nemá jen pasivní roli sumarizace 
výstupů dílčích plánů, ale aktivně na ně působí, a tím i na celý reprodukční proces 
podniku. Tuto úlohu plní tím, že určuje disponibilní finanční zdroje pro financování 
podnikových aktivit. 
Finanční plán podniku vychází z podnikové strategie a konkretizuje ji na 
zvolený časový horizont. Podle délky časového horizontu, na který se plán sestavuje, se 
může jednat o dlouhodobý (strategický) nebo krátkodobý ( operativní ) finanční plán. 
(12). 
Finanční plán je založen především na: 
a) projekci vývoje příjmů, nákladů, zisku resp. ztráty; projekce příjmů vychází 
z projekce prodeje; 
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b) projekci vývoje peněžních toků (cash flow). Projekce vývoje cash flow může být 
pro rozhodování mnohem důležitější než projekce zisku; 
c) projekci majetkové a finanční struktury, tj. projektované rozvaze. Dalšími 
součástmi finančního plánu budou analýza bodu zvratu a analýza ukazatelů. 
Středem zájmu zde budou ukazatele jako je rentabilita, výnosnost, likvidita a 
zadlužení.  
Financování podniku: 
- smyslem podnikových činností je efektivní prodej výrobků a služeb. Vstupy do 
podniku se zhodnocují ve výrobě (službou) a výstupy se pak zhodnotí na trhu.  
- získané peníze slouží pro další provoz, obnovu a rozvoj. Rozvojové záměry 
podniku se však vždy nemohou uskutečnit z vlastních nebo získaných 
prostředků, ale někdy je nutné obstarat i cizí kapitál.  
Při financování a finančním řízení podniku je třeba vyřešit tyto problémy: 
- do čeho má podnik investovat 
- z čeho má podnik investovat 
- kolik ze získaných prostředků nechá v podniku na jeho další provoz 
Význam financování a finančního řízení 
Podstatou financování a finančního řízení je neustálé udržování a usměrňování 
co nejvýhodnější struktury kapitálu a majetku. Úspěšnost těchto činností spočívá v tom, 
jak se uvedou do souladu tyto základní okolnosti: 
- každý investor preferuje více peněz než méně 
- každý investor preferuje méně rizika než více 
- každý investor preferuje stejné množství peněz dnes než zítra 
Základní faktory ovlivňující financování podniku: 
1) faktor kvantity – dává se přednost těm řešením, které v daném období slibují 
více finančních zdrojů 
2) faktor rizika – zvažuje se velikost očekávaných zdrojů s ohledem na bezpečnost 
jejich získání 
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3) faktor času – přihlíží se nejen k velikosti předpokládaných finančních zdrojů, ale 
i k jejich rozložení v čase 
 
Finanční řízení podniku zahrnuje dvě činnosti: 
1) Účetnictví a kontrola – cílem je formulovat závěry a návrhy, opatření na základě 
pohledu do minulosti. Předmětem těchto činností je vedení účetnictví, daňová 
agenda atd. Dosažené evidované výsledky podniku jsou podkladem pro finanční 
analýzu. 
2) Finanční strategie – jsou to činnosti zaměřující se na investiční rozhodování 
podniku a usměrňování struktury kapitálu, včetně rozdělování finančních zdrojů. 
Představuje pohled do budoucnosti a je podkladem pro finanční plánování. 
Zdroje financování – neboli finanční prostředky podle původu dělíme: 
- vlastní zdroje – provádí se využitím zisku po zdanění, odpisů, využitím 
počátečního vkladu podnikatele, rezervním fondem, příjmy z prodeje nepeněžní 
části majetku. 
- cizí zdroje – bankovní úvěry, obchodní úvěry, zálohy od zákazníků, emise 
dluhopisů podniku, hypoteční zástavní listy, finanční leasing, faktoring, 
forfaiting, dotace. (16). 
2.7.2 Finanční analýza 
Připravovat finanční plán bez analýzy předchozí a současné situace v podniku a 
analýzy okolí podniku je takřka nemožné. Plán by vyjadřoval pouze přání vedení resp. 
Majitelů podniku a splnění takového plánu by bylo těžko realizovatelné. Nelze se ani 
spokojit pouze s analýzou okolí podniku, tj. možností, které trh nabízí. K jejich dosažení 
musí mít podnik vytvořené vnitřní předpoklady, tj. výrobní kapacitu, logistiku, 
marketing a prodej, kvalifikované zaměstnance a manažery. Analýza vnitřních 
podmínek je důležitou informací pro kvalifikované sestavení každého plánu. V případě 
finančního plánu se musí jednat o analýzu finančních výsledků, pro níž se používá 
označení finanční analýza. 
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O analýzu finančních výsledků podniku se zajímají i tzv. externí uživatelé, tedy 
banky, obchodní partneři (dodavatelé, odběratelé), konkurence, zaměstnanci, ale i 
potenciální investoři. Vzhledem k tomu, že nemají přístup k interním informacím 
podniku, omezuje se jejich analýza na data, zjistitelná z účetních výkazů jako jsou 
rozvaha, výkaz zisku a ztrát, přílohy k účetní závěrce, výkaz cash-flow a další zdroje. 
V tomto případě se jedná o externí finanční analýzu, kterou by předkladatel 
podnikatelského plánu měl připravit v případě žádosti o poskytnutí finančních zdrojů. 
Informace pro interní finanční analýzu podniku vycházejí zejména 
z informačního systému podniku, tj. z účetních informací, kalkulací, norem, směrnic 
apod., zejména z manažerského účetnictví (nebo controllingu). Manažerům na 
jednotlivých rozhodovacích úrovních musí poskytnout informace také o ziskovosti 
jednotlivých výrobků, činností, zákazníků, ale i nákladovosti financování tak aby byli 
schopni přijímat rozhodnutí týkající se struktury produkce, financování, nabízet slevy 
nebo skonta vybraným zákazníkům apod. (12). 
2.8 Lidské zdroje 
 
Úspěšná realizace a fungování projektu vyžaduje zajištění pracovních sil 
s vyhovující kvalifikací, dovednostmi a zkušenostmi.  
Stanovení potřeby pracovních sil záleží zejména na zvolené velikosti pracovní 
jednotky a technologickém procesu. Při plánování pracovních sil a možností jejich 
získání je třeba se věnovat těmto faktorům: 
- poptávka a nabídka pracovníků v oblasti podnikání 
- legislativní podmínky – postupy příjímání a uvolňování zaměstnanců, platové 
podmínky, pracovní doba aj. 
- počet pracovních dní v roce 
Je třeba zjistit jaký je management z hlediska vyváženosti technických, 
manažerských a podnikových schopností, zaměřit pozornost na klíčové manažerské 
osobnosti.  
Pokud jsou vyjasněné požadavky na počet pracovní síly a její kvalifikace je 
třeba dále stanovit: 
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- metody a způsoby získávání pracovních sil (důležité je naplánování včasnosti, 
aby byli pracovníci získáni a vycvičeni v potřebnou dobu) 
- programy výcviku a zvyšování kvalifikace - mohou probíhat v různých fázích 
projektu, je třeba vybrat typy kurzů, jejich délku a účastníky. 
- výše mzdových nákladů, pojistného na zdravotní a sociální zabezpečení a 




3. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
3.1 Hodnocení vnějších a vnitřních faktorů SWOT analýzou¨ 
3.1.1 Silné stránky společnosti 
- Dlouhá tradice značky kancelářského nábytku HOBIS. 
- Všechny výrobky jsou nabízeny pod jednou značkou (značka OFFICE PRO 
zastřešuje kancelářský nábytek HOBIS, kancelářské židle, konferenční nábytek 
SEATTABLE a kovový nábytek RIGID). 
- Vedoucí postavení v oblasti kvality a zpracování nabízených produktů, všechny 
produkty jsou vyráběny z vysoce kvalitních materiálů. 
- Kvalitní technologické postupy, certifikáty kvality, nejekologičtější výrobky na 
trhu (udělena řada ocenění za kvalitu a ekologii, jako první v České republice 
získal kancelářský nábytek HOBIS označení Ekologicky šetrný výrobek).  
- Jednotný systém – možnost propojení a kombinace jednotlivých výrobků a 
variabilita sestav kancelářského nábytku. 
- Design produktů napříč modelovými řadami hlásá příslušnost k jedné značce. 
- Kvalifikovaný a spolehlivý personál. 
- Pozitivní postoj k zaměstnancům, řada zaměstnaneckých benfitů. 
- Možnost okamžitého odběru zboží ze skladu, jinak dodací lhůta cca 10 dnů.  
- Široká nabídka výrobkových rozměrů. 
- Zajištění dopravy a montáže. 
- Srovnatelná konkurenční cena (cena je dostupná pro širokou veřejnost a na 
tomto společnost staví své cíle). 
- Distribuce je na velmi vysoké úrovni, distribuční články jsou rozmístěny po celé 
České a Slovenské republice. 
- Kvalitní katalogy. 
- Stálá výstava v podnikové prodejně. 
- Účast na výstavách v České republice. 
- Možnost výroby atypických prvků nábytku dle přání zákazníka. 
- Možnost zpracování 3D návrhu kanceláří dle požadavků zákazníka. 
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- Dobrá propagace společnosti na internetu. 
- Kvalita zboží je na stejné úrovni, mnohdy lepší než je běžný standard u 
konkurence. 
- Internet –  cca 50 návštěv denně. 
3.1.2 Slabé stránky společnosti 
- Nedostatečná prezentace a propagace nabízených produktů a tím i nižší známost 
značky v „nových“ zemích. 
- Neopodstatněné obavy potenciálních klientů z cenové dostupnosti produktů 
vzhledem k jejich vysoké kvalitě. 
- Úzká nabídka v nižších cenových relacích. 
- Chybí marketingové oddělení. 
- Značka stále ještě není ve velkém podvědomí zákazníků. 
- Nedostatečný marketingový průzkum. 
- Nedostatečná kapacita prodejny. 
3.1.3 Příležitosti na trhu 
- Rostoucí tržní podíl. 
- Možnost rozšíření výrobků do dosud neproniknutelných regionů na trhu. 
- Chyby konkurence, její nejednotnost a neschopnost reagovat na změny 
poptávky. 
- Otevřenost inovacím. 
- Jednotný vysoce kvalitní systém pod jednou značkou. 
- Zaměření na prodej zboží žádaného trhem. 
- Vstup ČR do EU (lepší odbytové možnosti). 
- Dlouhodobá spolupráce se silným partnerem. 
- Kapitálový vstup do společnosti. 
- Krátké dodací lhůty. 
- Zákazníci mají stále větší zájem o větší sortiment, firma by měla kromě 
stávajících druhů zboží ještě několik druhů přidat. 
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3.1.4 Ohrožení na trhu 
- Konkurence s nízkými cenami a méně kvalitními produkty. 
- Nesolventnost a platební morálka některých odběratelů. 
- Měnící se potřeby a vkus zákazníků. 
- Změny legislativních nařízení. 
- Vstup ČR do EU (růst cen, zvýšení konkurence). 
3.2 Analýza trhu 
3.2.1 Stanovení segmentu trhu 
 Trh spotřebitelů nakupujících kancelářský nábytek je velice široký. Mezi 
potenciální zákazníky firma zahrnuje školy a úřady, které procházejí inovacemi, ale 
hlavně firmy, které se neustále vyvíjí a vznikají nové. Celková cílová skupina je 
samozřejmě mnohem širší. Společnost by se měla především orientovat na vybavování 
kanceláří firem, úřadů a škol, které jsou nejvíce perspektivní. 
Sortiment 
 Širší sortiment kancelářského nábytku a kancelářských potřeb by firmě zajistil 
vyšší prodejnost.  
Více viz. Marketingový mix. 
3.3 Analýza konkurence 
V této části chci představit hlavní konkurenty společnosti OFFICE PRO 
SERVICE s.r.o.. Na tuzemském trhu působí řada společností zabývajících se výrobou a 
prodejem nábytku. Mezi nejvýznamnější patří: Alfa nábytek – INTERIER ŘÍČANY 
a.s., POTRUSIL s.r.o., TOP OFFICE s.r.o., Alax s.r.o. a Nábytek Exner spol. s r.o..   
Pokud budu uvažovat konkurenci především kancelářského nábytku, pak 
přichází v úvahu především společnost Alfa nábytek – INTERIER ŘÍČANY s.r.o.. 
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Alfa nábytek – INTERIER ŘÍČANY s.r.o. – Největší konkurent firmy OFFICE 
PRO SERVICE s.r.o.. Výrobce kancelářského nábytku ALFA, výrobce laminovaných 
dřevotřískových a dřevovláknitých desek a též výrobce dýhovaného a masivního 
nábytku pro nadnárodní řetězec IKEA. Na trhu působí již 25 let. 
POTRUSIL s.r.o. – na trhu s nábytkem se pohybuje již od roku 1993. Více než 
70% nabízeného zboží vyrábí ve vlastních výrobních dílnách.  
TOP OFFICE s.r.o. – významný poskytovatel komplexních služeb v oblasti 
návrhů logistického uspořádání a realizací vybavování administrativních, bytových a 
hotelových interiérů nábytkem. Společnost je na českém trhu již od roku 1993. 
 
Konkurence distributorů 
Mezi konkurenci v distribuci patří TOP OFFICE s.r.o. a POTRUSIL s.r.o. 
Nemohu zde opomenout ani velké obchodní řetězce, které nemají sice velký výběr, ale 
útočí na potencionální zákazníky především nižší cenou, patří k nim: IKEA, ASKO 
nábytek, spol. s r.o., EUROBAMÖBEL. 
 
Vztahy s konkurenty 
V současné době bych označila vztahy s konkurenty, na trhu s kancelářským 
nábytkem, jako vysoce konfliktní. Trh v ČR není příliš rostoucí, a proto jednotlivé 
společnosti bojují navzájem mezi sebou o potenciální zákazníky. 
Mluvím-li v souvislosti s firmou OFFICE PRO SERVICE s.r.o. o zákazníkovi, 
musím konstatovat, že zákazníkem je jak velkoobchodní prodejce tak i konečný 
spotřebitel. Především se jedná o spotřebitele preferující kvalitu výrobků, u nichž 
rozhodujícím kritériem není cena. Velmi důležitý je design výrobku, funkčnost, 
dlouhodobá životnost a pohodlnost při užívání. Společnost musí poznat, jak probíhá 





1. Identifikace problému: rozpoznání potřeby (přestěhování do vlastní kanceláře, 
obnova stávající kanceláře atd.) 
2. Sběr informací: jelikož se jedná o nákup produktu dlouhodobé spotřeby, 
potenciální zákazník vyhledává velké množství všech dostupných informací pro 
posouzení nabídky na trhu. Může využít propagačních letáků, katalogů 
jednotlivých firem, návštěvy u prodejce, internetových stránek, reklamy 
v televizi, rádiu, časopisech, na billboardech, reference od známého a dalších. 
3. Hodnocení alternativ: zákazník si zvolí kritéria, podle nichž potom hodnotí 
jednotlivé alternativy (materiál, cena, design, servis, dostupnost, funkčnost, 
doprovodné služby, platební podmínky). 
4. Rozhodnutí o koupi: zákazník realizuje zvolenou alternativu (vhodný materiál, 
značka, sestava, rozměry atd.) 
5. Ponákupní chování:  
- spokojenost: takový zákazník v budoucnu může provádět opakovaný nákup a 
poskytovat kladné reference, 
- nespokojenost: hrozba pro firmu (odchod ke konkurenci, záporné reference). 
3.4 Výsledky analýzy konkurenčního okolí 
3.4.1 Vliv dodavatelů 
Nejdůležitějším dodavatelem společnosti OFFICE PRO SERVICE s.r.o. je firma  
HON - nábytek s.r.o., která vyrábí a dodává 72,5 % výrobků ze sortimentu firmy 
(zbylých 27,5 % sortimentu tvoří kancelářské židle a kovový nábytek). Vzhledem 
k úzké spolupráci s dodavatelem jsou nákupní ceny velmi výhodné s příznivými rabaty 
a tím dávají prostor k cenovému boji s konkurenty. 
Dále je firma OFFICE PRO SERVICE s.r.o. v úzkém kontaktu s dalšími třemi 
dodavateli, kteří společnosti dodávají kancelářské židle. 
Od roku 2006 firma odebírá zboží i od zahraničních dodavatelů, konkrétně se 
jedná o dodávky kancelářských židlí.  
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Dalším zahraničním dodavatelem je společnost z Bulharska, od které firma 
nakupuje výrobek zvaný „SEATTABLE“ (židle i stůl v jednom). Pro tento výrobek má 
firma OFFICE PRO SERVICE s.r.o. spolu s dvěma velkoobchodními prodejci, 
s kterými úzce spolupracuje, výhradní zastoupení pro Českou republiku. Tento výrobek 
je určen především pro učebny nebo přednáškové sály. Pro začátek nakoupila firma 
OFFICE PRO SERVICE s.r.o. 100 kusů výrobků v základním provedení, které se 
prodali během čtyř měsíců. Na větší zájem o tento výrobek firma teprve očekává, 
protože se ještě dostatečně nedostal do podvědomí zákazníků. 
Přibrání těchto výrobků od zahraničních dodavatelů ukázalo firmě, že je na trhu 
vysoká poptávka po zahraničních výrobcích a společnost OFFICE PRO SERVICE s.r.o. 
proto zařadila tyto výrobky trvale do své nabídky. 
3.4.2 Vliv odběratelů 
Větší část zboží od firmy OFFICE PRO SERVICE s.r.o. míří k velkoobchodním 
prodejcům. Celkové aktivity velkoodběratelů tvoří 82% obratu společnosti, zbývajících 
18% tvoří odběry od maloobchodních odběratelů.  
Pro velkoobchody připravila společnost delší lhůty splatnosti a výhodné rabaty, 
díky nimž jsou výrobky schopny lépe konkurovat levnějším výrobkům nižší kvality a 
ceny.  
Pravidelně také dochází k naskladňování zboží dle kapacity skladu, pro okamžité 
uspokojení poptávky po zboží zákazníků, kteří zamíří do firemní prodejny. 
3.4.3 Konkurenční rivalita v daném okolí 
Konkurence v oboru kancelářského nábytku je vysoká a představuje reálnou 
hrozbu pro výrobky vysoké kvality. Společnost OFFICE PRO SERVICE s.r.o. se snaží 
neustále monitorovat konkurenční výrobky, jejich kvalitu a cenu. Ceník byl v roce 2005 
upraven tak, aby tyto výrobky mohly svojí cenou konkurovat, ale jejich kvalita se 
nezhoršila a patřila i nadále ke špičce ve svém oboru. Od roku 2005 se tedy firma držela 
stanovených cen, které ovšem firma musela v roce 2007 (v listopadu) opět upravit. Růst 
cen se tak pohyboval okolo 8 %. 
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V oblasti kancelářského nábytku se na českém trhu vyskytuje řada domácích i 
zahraničních značek, ovšem společnost OFFICE PRO SERVICE s.r.o. má tu výhodu,že 
veškeré její zboží vystupuje pod jednou značkou a umožňuje tak zákazníkovi velice 
přehlednou orientaci v nabídce.  
Mezi největšího konkurenta společnosti patří Alfa nábytek – INTERIER 
ŘÍČANY s.r.o. (viz. Analýza konkurence).    
3.4.4 Hrozba vstupu nových firem 
Společnost dle jejího mínění není moc ohrožena vstupem nových prodejců na 
český trh. Většina prodejců (výrobců) na tento trh dávno pronikla, působí zde řadu let a 
je velmi nepravděpodobné, že by nějaký menší prodejce ohrozil postavení společnosti 
OFFICE PRO SERVICE s.r.o. na trhu. Hrozbou se ovšem mohou stát spojení či fůze 
některých dodavatelů. 
3.4.5 Náhradní (nové) výrobky 
Z hlediska náhražek bychom mohli například říci, že existuje jen nábytek 
z plastů, ale vzhledem k tomu, že takovýto nábytek není, co se týče vzhledu a kvality, 
tak líbivý a odolný jako nábytek z lamina, nemusí se firma obávat, že ji tento výrobek 
ohrozí. Společnost OFFICE PRO SERVICE s.r.o. na českém trhu neustále bojuje 
s méně kvalitním zbožím jiných výrobců, neboť pro konečného zákazníka je ještě stále 
důležitější cena než kvalita. Ovšem právě co se kvality týče necítí se společnost být 
ohrožena – má vedoucí postavení v oblasti kvality a zpracování nabízených produktů, 
všechny produkty jsou vyráběny z kvalitních materiálů, má nejekologičtější výrobky na 
trhu, tzn. že nakupuje jen u těch výrobců, kteří mají tyto certifikáty, což zaručuje 
kvalitu. 
3.4.6 Shrnutí analýzy konkurenčního okolí 
Vyjednávací síla zákazníků je veliká. Zákazníci požadují nejen nízké ceny, ale 
také ochotnou obsluhu a kvalitní servis.  
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Vyjednávací síla dodavatelů je malá, na trhu je poměrně dostatek konkurenčních 
dodavatelů, na které se může firma případně obrátit. Překážku můžou představovat 
dodací lhůty a smluvní podmínky.  
Hrozba substitutů je vysoká. Výrobky kancelářského nábytku mají velkou řadu 
substitutů.  
Bariéry vstupu do odvětví jsou střední. Překážkou je nalezení vhodných prostor 
pro podnikání a dostatek finančních prostředků na nákup zboží a provoz prodejny.  
Stávající konkurenční rivalita je střední a pro firmu tvoří neustálou hrozbu. 
Následující tabulka znázorňuje velikost vyjednávací síly u konkurence a 
dodavatelů, dále jak veliká je hrozba vstupu nových konkurentů a hrozba substitutů a 






















Vyjednávací síla dodavatelů 
TABULKA Č. 5: VÝSLEDKY SEŘAZENÉ DLE KATEGORIÍ 
 
3.5 Analýza vnitřního prostředí společnosti 




3.5.1 Fyzické zdroje  
Fyzické zdroje představují ve společnosti kvalitu a dostatečné množství zařízení, 
které je nutné pro bezpečný a plynulý chod společnosti. Morální opotřebení strojů a 
zařízení je běžné. Společnost je na toto opotřebení připravena. 
Zásoby má společnost dostatečné, ale i přesto je v nich vázaná velká hotovost.  
3.5.2 Lidské zdroje 
Lidské zdroje jsou v každém podniku nejdůležitějším zdrojem. Společnost patří 
mezi malé organizace, počet zaměstnanců je dostatečný, v současné době společnost 
zaměstnává 9 zaměstnanců. Společnost se potýká s potížemi v případě nemocí a 
dovolených, kdy se jednotliví pracovníci nejsou schopni stoprocentně zastoupit. 
Vzdělání pracovníků v této společnosti je odpovídající dané pozici.  
Vrcholový management si zakládá na dobrém vyjednávání o obchodních 
podmínkách, ale bohužel v orientaci na zákazníka, finančním řízení a marketingu má 
určité nedostatky. 
3.5.3 Finanční zdroje 
Vlastní kapitál společnosti je dostatečný. Společnost čerpá bankovní úvěr na 
zakoupené stavby.  
Řízení hotovostních toků se ve většině malých firem stále neujalo, a proto se i 
tato společnost dostává do nepříjemných potíží, kdy se platbami svých závazků dostává 
do skluzu. Tento problém je u společnosti způsoben především nedostatečným řízením 
pohledávek a závazků. 
3.5.4 Nehmotné zdroje 
Významné nehmotné zdroje ve společnosti zastupují především loajalita 
zaměstnanců a velice dobré vztahy s dodavateli a s velkoobchodními odběrateli. 
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3.6 Marketingový mix firmy  
 
Je poučné sledovat jak jsou v současnosti, ve společnosti OFFICE PRO 
SERVICE s.r.o., uplatňovány nástroje marketingového mixu. Postupně budu popisovat 
a analyzovat jednotlivé prvky marketingového mixu a to: produkt, cenu, propagaci a 
distribuci. 
3.6.1 Výrobková strategie firmy 
Společnost OFFICE PRO SERVICE s.r.o. patří mezi významné prodejce 
kancelářského nábytku pro Jihomoravský kraj. Její sortiment tvoří: kancelářský nábytek 
HOBIS včetně doplňků, kancelářské židle, kovový nábytek RIGID a konferenční 
nábytek SEATTABLE. 
V této analýze jsem se zaměřila na kancelářský nábytek, který společnost nabízí 
od svého vzniku. V současné době je nabízeno pět řad kancelářského nábytku v pěti 
barevných provedení. 
Klasifikace výrobku: kancelářský nábytek –> spotřební zboží –> speciální zboží 
(zboží dlouhodobé spotřeby). 
Koncepce totálního výrobku: 
1. Jádro výrobku 
2. Hmotný výrobek 
- Značka: souhrnná, propaguje celý sortiment (jméno a logo) 
- Kvalita: 
- Vnitřní (technická): při výrobě kancelářského nábytku HOBIS je kladen 
velký důraz na vysokou kvalitu  zpracování (výrobce proto investuje značné 
finanční prostředky do nových technologií a vzdělání pracovníků). 
- Vnější: vysoká variabilita kancelářských systémů, dokonalé využití 
jakéhokoli prostoru. 
- Design: jednotlivé prvky kancelářského nábytku se liší tvarem stolových desek, 
detaily skříní a kontejnerů, dále jsou možné změny barevného provedení.  
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- Obal: transportní (vlnitá lepenka, igelit, krabice) 
- Styl: kancelářský nábytek HOBIS je určen i pro náročné zákazníky. 
3. Rozšířený výrobek 
- Dodací podmínky: pokud je zboží na skladě je termín dodání možný ihned, jinak 
cca do 10 dnů, u nestandardních prvků nábytku je termín dodání tři týdny. 
- Doprava: vlastní nebo firemní. 
- Platební podmínky: ceny platné podle vydaného ceníku, platba hotově nebo při 
splnění určitých kritérií na fakturu. 
- Servis a záruka: názorná demonstrace výrobku, opravy v záruční době zdarma. 
- Instalace a poradenství: možnost zajištění 3D návrhu kanceláře, montáže, 
vynášky do kanceláře či bytu. 
- Speciální služby: zakázková výroba atypických prvků nábytku dle specifických 
přání zákazníka. 
Současná výrobková strategie společnosti OFFICE PRO SERVICE s.r.o. usiluje 
o zvýšení tržního podílu v tuzemsku prostřednictvím strategie diferenciace. 
Diferenciace je založena především na vysoké kvalitě výrobků a jejich dlouhé době 
životnosti. 
3.6.2 Způsob stanovení ceny 
Při stanovování cen vychází společnost z dlouhodobého marketingového cíle, 
kterým je maximalizace obratu a současně také z kvalitativního cíle – spokojenost 
zákazníka. Tvorbu ceny ovlivňuje celá řada faktorů, jedná se především o náklady, 
poptávku a konkurenci. Pro nestandardní zakázky je cena tvořena odpovídajícím 
způsobem. Cílem při stanovování ceny je, aby její výše vyhovovala co nejširšímu počtu 
zákazníků. 
Platební podmínky 
Společnost využívá těchto typů kondiční politiky:  
• Hotovostní slevy: skonto z prodejní ceny ve výši 4% je poskytnuto každému 
certifikovanému velkoobchodnímu odběrateli. Další sleva z prodejní ceny ve 
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výši 4% je velkoobchodním odběratelům poskytnuta  vždy při odvozu zboží 
ze skladu prodávajícího vlastní dopravou. 
• Množstevní slevy: množstevní slevu poskytuje firma zákazníkům v případě, 
že kupující nemá u prodávajícího pohledávku po lhůtě splatnosti. 
3.6.3 Strategie podpory prodeje 
Základním cílem firmy v oblasti komunikace a propagace je odlišení výrobků a 
budování pozitivního image firmy. Na propagaci čerpá přibližně 0,12 % firemních 
prostředků z celkového ročního prodeje. Současná činnost marketingové komunikace je 
zaměřena především na zajištění návrhů a výrobu propagačních a reklamních tiskovin a 
na prezentaci na internetu. 
Společnost uplatňuje kombinovanou strategii. Strategií tahu působí na konečné 
spotřebitele a strategií tlaku na distribuční články. Využívá ke své propagaci občasné 
reklamy v rozhlasu, internetu, zároveň však poskytuje distributorům různé prostředky 
podpory prodeje jako jsou katalogy, letáky či reklamní dárky. 
3.6.4 Distribuční cesty firmy 
Pokud jde o distribuční cesty firmy, kancelářský nábytek je zboží občasné 
spotřeby a jeho nákupu předchází pečlivé srovnání v rámci nabízených variant. Zboží je 
nabízeno prostřednictvím velkoobchodní sítě se speciálně zaškolenými prodavači, od 
kterých zákazník očekává odbornou radu. Tyto skutečnosti řadí kancelářský nábytek 
z hlediska intenzity do selektivní distribuce. 
V souvislosti s distribučními články lze u firmy OFFICE PRO SERVICE s.r.o. 
hovořit o distribuci jak přímé tak i nepřímé. 
Distribuce přímá  
Za přímou distribuci můžeme považovat vlastní obchodní síť: v současné době 
společnost disponuje jednou prodejnou v centru města Brna. 
 57 
Distribuce nepřímá 
Na druhé straně uvažujeme o nevlastní obchodní síti: společnost využívá 
k distribuci 52 velkoobchodních prodejců, kteří jsou rozmístěni po celém území Jižní 
Moravy. 
Nicméně pokud vezmu všechny obchodní aktivity společnosti OFFICE PRO 
SERVCE s.r.o. tvoří prodej v tuzemsku 99% veškerých aktivit společnosti. 
3.7 Finanční analýza 
 
 
Pro hodnocení finanční situace firmy OFFICE PRO SERVICE s.r.o. jsem 
vybrala některé ukazatele z Rozvahy a Výkazu zisku a ztrát za období 2006-2007. 
(Příloha č. 11 a 12) 
 
  2006 2007 
Tržby z prodeje zboží 37 980 51 080 
Náklady vynaložené na prodané zboží 29 437 41 125 
Obchodní marže  8 543 9 955 
Tržby z prodeje služeb 1 30 
Spotřeba mat. a energie 880 806 
Osobní náklady 2 762 2 486 
HV za úč. období 244 830 
TABULKA Č.6: VYBRANÉ ÚDAJE Z VÝKAZU ZISKU A ZTRÁT V TIS. KČ 
 
Růst tržeb za prodané zboží je pro firmu velmi pozitivní. V posledním roce je 
zaznamenán opravdu velký nárůst tržeb, rozdíl mezi tržbami minulých dvou období činí 
13 100 tis. Kč. Obchodní marže oproti minulému roku vzrostla o 1 412 tis. Kč. U tržeb 
z prodeje vlastních výrobků a služeb je také zaznamenaný mírný nárůst. Spotřeba 
materiálu a energie je velmi kolísavá, oproti roku 2006 snížila společnost spotřebu o 74 
tis. Kč. Je nutné i nadále sledovat jednotlivé druhy nákladů a jejich snižování. Osobní 
náklady se u společnosti oproti roku 2006 snížili. Je to dáno propuštěním některých 
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zaměstnanců, místo kterých si firma začala najímat externí firmy, např. pro rozvoz 
zboží či montáž kancelářského nábytku. 
 
 
AKTIVA 2006 2007 
Aktiva celkem 8 054 13 977 
Pohledávky za upsaný základní kapitál 100 0 
Dlouhodobý majetek 3 092 3 275 
Dlouhodobý nehmotný majetek 0 0 
Dlouhodobý hmotný majetek 3 092 3 275 
Dlouhodobý finanční majetek 0 0 
Oběžná aktiva 2 292 6 842 
Zásoby 2 710 5 120 
Dlouhodobé pohledvky 419 368 
Krátkodobé pohledávky 1 309 4 231 
Krátkodobý finanční majetek -2 879 -2 147 
Časové rozlišení 2 569 3 860 
 
PASIVA 2006 2007 
Pasiva celkem 8 054 13 977 
Vlastní kapitál 730 1 561 
Základní kapitál 200 200 
Rezervní fondy, nedělit. fond a ost. fondy ze zisku 14 22 
Výsledek hospodaření minulých let 272 508 
Výsledek hospodaření běžného účetního období 244 830 
Cizí zdroje 7 323 12 415 
Krátkodové závazky 7 323 12 415 
TABULKA Č. 7: VYBRANÉ UKAZATELE Z ROZVAHY V TIS. KČ 
  
Dlouhodobý majetek se každým rokem snižuje. Toto snižování odpovídá výši 
odpisů majetku, protože firma v loňském roce neinvestovala do nákupu dalšího 
dlouhodobého majetku.  
Hodnota zásob se výrazně zvýšila, což je způsobeno větší kapacitou skladu, kdy 
firma drží skladem mnohem více zboží, než tomu bylo v minulých letech, aby mohla 
hned vyhovět požadavkům zákazníků, kteří chtějí obdržet zboží co nejdříve. 
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Společnost by si měla hlídat krátkodobé pohledávky, které oproti minulému 
období výrazně vzrostly. 
Společnost v loňském roce plně splatila základní kapitál a nemá už tudíž žádné 
pohledávky za vlastníky. 
Společnost netvoří žádné účelové fondy, tvoří pouze zákonný rezervní fond. 
Dlouhodobé závazky společnost nemá, krátkodobé závazky ve sledovaných 
obdobích rostou. Firma by si měla tyto závazky dát pozor společně s krátkodobými 
pohledávkami. 
Společnost za celou svou existenci měla vždy hospodářský výsledek ziskový. 
 
3.7.1 Finanční a rozpočtové ukazatele 
 
 
Ukazatele likvidity 2006 2007 
Okamžitá -0,39 -0,17 
Pohotová -0,21 0,17 
Běžná 0,31 0,55 
TABULKA Č. 8: UKAZATELE LIKVIDITY 
 
Běžná likvidita ukazuje, že na jednotku dluhu má společnost k dispozici 0,55 
Kč. Běžný stav se doporučuje mezi hodnotou 2-3. Pohotová likvidita bývá okolo 
hodnoty 1, ale i stabilní podniky mají tento ukazatel likvidity pod touto hodnotou. 
Společnost má ukazatele okamžité a pohotové likvidity záporné, je to způsobeno 
zápornou hodnotou krátkodobého finančního majetku. 
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3.7.2 Ukazatele zadluženosti 
 
Ukazatele zadluženosti 2006 2007 
Celková zadluženost 0,91 0,89 
Koeficient samofinancování 0,09 0,11 
TABULKA Č. 9: UKAZATELE ZADLUŽENOSTI 
Celková zadluženost společnosti vyjadřuje, že na 1 Kč zadluženosti ve firmě 
připadá 0,89 Kč aktiv. Tento ukazatel je považován za bezpečný do hodnoty 0,5. Je-li 
hodnota vyšší než 0,5, jako je tomu v tomto případě, jde o varovný signál možného 
předlužení ve firmě. 
 
3.7.3 Ukazatele aktivity 
 
Ukazatele aktivity 2006 2007 
Obrat aktiv 12,28 15,60 
Doba obratu pohledávek 16,38 32,41 
Obrat zásob 25,69 36,08 
TABULKA Č. 10: UKAZATELE AKTIVITY 
 Obrat aktiv vyjadřuje, jak efektivně jsou využívány celkové fondy, jaká je 
hodnota prodejů na jednotku celkových fondů. Udává kolikrát se stálá aktiva obrátí za 
jeden rok, v případě společnosti se stálá aktiva obrátí 15,6-krát za rok.  
Pokud je ukazatel obratu pohledávek příliš malý, může signalizovat ztrátu 
prodejů. Tento ukazatel informuje o skutečné splatnosti odběratelských faktur, 
v případě společnosti je skutečná splatnost faktur 32 dní. Srovnání skutečné a 
poskytované splatnosti faktur ukazuje na značné rozdíly, firma poskytuje standardní 
splatnost 14 dní. Toto by se mělo stát impulsem pro firmu k tomu, aby odstranila 
nedostatky v systému inkasa pohledávek. 
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Ukazatel obratu zásob udává počet obrátek zásob, příp. dobu obratu zásob. 
V případě společnosti tento ukazatel vyjadřuje, že v průměru uběhne 36 dní od přijetí 




4. VÝSLEDKY ANALÝZY A NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Analýzy, které jsem provedla, mi poskytly informace o současném tržním 
prostředí na trhu s kancelářským nábytkem a také o budoucích možnostech firmy 
v tomto oboru. Dle těchto provedených analýz předkládám návrhy na zlepšení prodeje 
kancelářského nábytku a doplňků do kanceláří. Jedná se o má doporučení do oblastí, ve 
kterých jsem shledala nedostatky nebo možnosti zlepšení. Všechna tyto doporučení by 
měla vést ke zvýšení prodeje a tím i zvýšení zisku firmy. 
4.1 Návrh na opatření pro finanční řízení podniku 
 
 Pro kvalitní návrh na zlepšení finančního řízení jsem musela důkladně 
analyzovat finanční stav podniku. Jako hlavní nedostatek a možnost zlepšení vidím 
v otázce pohledávek. Jedná se především o pohledávky z obchodní činnosti.  
 Platební neschopnost sice firmě nehrozí, ale pokud by neustále docházelo 
k velkému růstu pohledávek, firma by mohla mít problémy s plněním závazků svým 
věřitelům. Z tohoto důvodu bych společnosti doporučovala perfektní monitoring 
v oblasti pohledávek, čímž by se zabránilo prodeji nesolventním zákazníkům. Přístup 
podniku by měl být ke každému zákazníkovi individuální, každý odběratel by měl mít 
své specifické platební podmínky. 
 Pokud bude narůstat podíl pohledávek nedobytných po lhůtě splatnosti radila 
bych firmě využít jednu z dalších forem financování, např. faktoring, tedy odkoupení 
krátkodobých pohledávek faktorem. Při obchodním styku s novými partnery bych firmě 
poradila co nejvíce využívat platby od odběratelů formou směnek. Je to z důvodu, že 
směnky jsou nezpochybnitelné a lze je snadněji právně vymáhat. Pro dřívější splacení 




4.2 Rozšíření sortimentu 
 
Důvodů proč by firma měla zvážit rozšíření možností a rozsahu svých 
podnikatelských aktivit je několik. Víme, že s růstem konkurence klesá prodejnost 
nabízených výrobků, protože mohlo dojít k snížení ceny u jednoho prodejce nebo 
k příchodu zahraničního prodejce s nižšími cenami. Dále víme, že potřeby zákazníků se 
liší a každý zákazník požaduje něco jiného. Aby tedy firma obstála na trhu a získala co 
nejvíce zákazníků, musí nabízet co nejširší sortiment výrobků a služeb.  
Žádná organizace nemůže být z dlouhodobého hlediska úspěšná, jestliže 
nerespektuje ve své nabídce potřeby zákazníka. Lidé přece nebudou platit za výrobky 
nebo služby, které nepotřebují. Přizpůsobení produktu požadavkům zákazníka však 
ještě není dostačujícím důvodem k jeho koupi, existují-li lepší či levnější alternativy 
uspokojení dané potřeby. Proto podnik musí také nabýt výhody nad ostatními 
konkurenty. 
Dá se říct, že konkurenční výhoda vyrůstá v podstatě z hodnoty, kterou je podnik 
schopen vytvořit pro své zákazníky. Může mít podobu nižších cen než mají konkurenti 
za rovnocenné výrobky nebo služby, nebo poskytování zvláštních služeb, které 
v konečném důsledku více než vynahradí vyšší cenu produktu. 
Schopnost konkurovat je jádrem úspěchu nebo naopak neúspěchu podniků. 
Konkurenční strategie tedy není nic jiného než hledání příznivého konkurenčního 
postavení a prostoru v určitém odvětví, v němž se projevuje konkurence. Má za cíl 
vybudovat výnosné a udržitelné postavení vůči silám, které působí na schopnost 
konkurence podniku v daném odvětví. Je zřejmé, že neexistuje konečný počet možností 
a způsobů jak reagovat a bojovat s neustále se měnícím tržním prostředím. V dnešní 
době, kdy je trh, dá se říct, přesycen, nabídka převyšuje poptávku, se asi žádná firma 
neobejde bez schopnosti se svou konkurencí bojovat, pokud chce uspokojovat potřeby 
zákazníků a tím pádem i své vlastní. 
Z analýzy vyplynulo, že firma sice prodává takové množství, jaké zákazníci 
požadují, nezaměřuje se však již na zjišťování jejich potřeb a přání. Prodej kvalitních 
výrobků musí být doplněn také kvalitními službami spojenými s jejich prodejem, 
s kvalitní cenou a distribučními cestami.  
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Současné výrobky společnosti jsou z hlediska užitné hodnoty velice kvalitní a 
nacházejí se na rozhraní fází růstu a zralosti, a proto by mělo vedení firmy začít 
uvažovat o diverzifikaci. Pro zvýšení spokojenosti zákazníků by tedy bylo vhodné 
alespoň částečně rozšířit sortiment firmy.  
Možnost diverzifikace vidím zejména v přibrání dodavatelů (ať už zahraničních 
nebo domácích), kteří by svými výrobky přispěly k rozšíření sortimentu firmy.  
Před dalším rozšířením sortimentu, bych nejprve firmě doporučila zeptat se 
formou dotazníku svých stálých zákazníků a velkoobchodních odběratelů, o jaké 
výrobky či služby by měli zákazníci zájem. Na základě tohoto dotazování by se pak 
firma měla dále vyvíjet. 
Po rozšíření sortimentu bych firmě doporučila, aby změny a novinky 
v nabízeném sortimentu nabídla prostřednictvím propagačních aktivit firmy. Z analýzy 
vývoje ročních obratů společnosti, je vidět, že si firma vede poměrně dobře a je tedy 
schopna investovat do rozvoje sortimentu a služeb a do případné reklamní kampaně.  
Společnost by se tedy měla zaměřit především na zákazníky a poskytovat jim ty 
nejlepší služby a plnit tak jejich přání a očekávání. Dále by se měla firma snažit 
obsáhnout co nejvíce provedení jednotlivých druhů kancelářského nábytku a doplňků, 
aby si zákazník mohl vybrat z několika druhů a neměl potřebu vyhledávat jiné prodejce. 
I když je rivalita firem na daném trhu střední, měla by se firma neustále věnovat 
analýze konkurence a snažit se dosahovat toho, aby byla lepší než konkurence. Jednu 
z konkurenčních výhod vidím v umístění prodejny v centru města, protože zde denně 
projde nebo projede mnoho lidí a prodejna se tak dostane do podvědomí zákazníků, a 
také proto, že na ulici na které má firma prodejnu, se nenachází žádný z konkurentů, 
který by mohl firmu ohrozit. 
Přestože je na daném trhu vyjednávací síla dodavatelů malá, doporučuji firmě i 
nadále udržovat dobré vztahy se svými současnými dodavateli, protože oni tuto 
spolupráci jistě ocení, např. poskytováním množstevních slev, slev za věrnost atd.. 
Firma by i přes tyto dobré vztahy měla pokračovat v hledání nových potenciálních 
dodavatelů, aby předešla velkým ztrátám, které by utrpěla v případě, že by došlo 
k nedorozumění se současnými dodavateli. 
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K velkým konkurenčním výhodám firmy patří zajisté i kvalifikovaná a ochotná 
obsluha, a proto navrhuji, aby se firma na tyto požadavky zaměřila již při přijímání 
pracovníků. 
Z analýzy konkurenčního prostředí vyplívá, že je vyjednávací síla zákazníků a 
hrozba substitutů na daném trhu ve kterém firmy působí veliká. Ohledně hrozby vstupu 
nových konkurentů a rivality firem je situace na daném trhu průměrná. Výsledky také 
ukazují, že vyjednávací síla dodavatelů je malá, protože většina z nich jsou z oblasti kde 
jsou nízké náklady na pracovní sílu či nízké náklady na materiál. 
Oborové okolí podniku, při jeho podrobné analýze, dalo jasnou odpověď na 
otázky týkající se schopnosti ovlivňovat podnikatelské prostředí jednotlivými účastníky 
tržních vztahů. Vyjednávací síla zákazníků je, společně s rivalitou mezi firmami, značně 
vyšší než například vyjednávací síla dodavatelů. Vstup nových konkurentů do odvětví a 
hrozba nových substitutů  pak rovněž nepatří mezi klíčová úskalí stávající podnikatelské 
aktivity. 
 
4.2.1 Levný kancelářský nábytek 
 V sortimentní a výrobkové politice chybí jedna velice významná komodita, které 
by dokázala zvýši prodej s daleko většími maržemi než jsou v současnosti u nabízeného 
kancelářského nábytku. Jedná se o levnější variantu kancelářského nábytku, tedy 
stoly a židle v nižší cenové kategorii. Zvýšením sortimentu o další kategorii, která je 
zákazníkům blízká, zaručuje dle mého názoru zvýšení prodávaných kusů, zvýšení tržeb 
a následně i zisku. 
 Tato levnější varianta kancelářského nábytku, by uspokojila zákazníky, kteří 
hledají kancelářský nábytek který nevyužívají denně, nechtějí do něj investovat peníze a 
tudíž jim stačí levnější varianta. Tato varianta by měla uspokojit i zákazníky, kteří 
hledají kancelářský nábytek pro svou domácnost či pro děti školou povinné. Tato 
skupina zákazníků doposud u firmy nenalezla požadovaný sortiment.  
Dalším pádným argumentem pro preferenci levné varianty kancelářského 
nábytku je i pořizovací cena, která se u tohoto sortimentu pohybuje velmi nízko. Toto 
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firmě umožní dostatečný prostor pro tvorbu cen a výsledná marže tak může být 
přijatelná jak firmu tak i pro zákazníka. 
Při prodeji tohoto nábytku může firma využít svojí prodejny a sítě 
velkoobchodních partnerů. Dále společnost může poskytnout zákazníkům dopravu a 
montáž tohoto nábytku. 
 
4.2.2 Výběr dodavatele 
 Při hledání dodavatele pro rozšíření sortimentu jsem pro firmu hledala partnera, 
který je schopen dodat odpovídající množství cca v nákupní ceně 200 tis. měsíčně, 
v odpovídající kvalitě, v požadovaném množství a s krátkou lhůtou dodávek. Nákup 
kancelářského nábytku v takovémto množství jednotlivě, pokaždé od jiného dodavatele 
by znamenalo zvýšení rizika, časové náročnosti a v neposlední řadě také není možné u 
dodavatele uplatnit množstevní slevu. 
 Při hledání dodavatele jsem se zaměřila na tuzemský trh. Při průzkumu trhu 
pomocí vyhledávače jsem našla několik menších i větších společností zabývajících se 
výrobou kancelářského nábytku. Z nabídky se mi nejvíce líbila firma Mercury Star s.r.o. 
z Rožnova pod Radhoštěm. Tento dodavatel má dostatečný potenciál v nabízeném 
množství, což je pro firmu výhodné.  
Nabízený sortiment od nového dodavatele je velice pestrý a zahrnuje veškeré 
kategorie kancelářského nábytku a kancelářských židlí. Mimo tento sortiment nabízí 
nová firma i bytový, školní a kovový nábytek. Tento sortiment by mohla firma ve své 
nabídce nabízet jako doplňkový sortiment, vždy dle přání zákazníka. 
Prvním krokem v navázání vztahu s novým dodavatelem musí být uzavření 
smluvního vztahu a domluvení podmínek spolupráce. Jelikož firma OFFICE PRO 
SEVICE s.r.o. má na trhu dlouhou tradici a skvělou pověst, nevidím zde žádnou 
komplikaci. V rámci smlouvy se společnost dohodne na odebírání určitého množství za 
měsíc, platebních podmínkách, splatnosti a jiných administrativních záležitostí. Dále se 
společnost musí zavázat k vytvoření podmínek a zázemí pro prodej a proškolení 
prodejců. Jelikož společnost vlastní prodejní a výstavní prostory a zaměstnanci firmy i 
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velkoobchodní dodavatelé mají s prodejem kancelářského nábytku dlouhodobou 
zkušenost, nevidím zde žádné potenciální problémy, ani žádné vysoké investice. 
Jako poslední krok musí společnost připravit finanční prostředky pro nákup 
prvních kusů, nejlépe formou kontokorentního úvěru z bankovního účtu nebo pomocí 
zisků z minulých let a z volných finančních prostředků, pokud jimi firma disponuje. 
Limitní výši úvěru bych stanovila na 1 mil. Kč. Tyto peníze by firma využila pro nákup 
kancelářského nábytku na sklad a do vzorkových prodejen. Při prodeji tohoto nábytku 
se peníze vrátí a použijí se na splacení dluhu z úvěru. Výsledný zisk by tak zůstal na 
bankovním účtu. 
 
4.2.3 Prognóza vývoje po zavedení nové varianty kancelářského nábytku 
 Podnikatelský záměr rozvoje podniku, který je popsaný ve výše uvedených 
kapitolách by firma mohla rozběhnout v polovině roku 2008. Vše se bude odvíjet od 
ochoty jednatelů, uzavřít smluvní dohodu o spolupráci s vedením Mercury Star s.r.o. 
Předpokládaný začátek spolupráce by tak mohl být od července 2008. Od této doby do 
konce roku  očekávám prodej nábytku v prodejní hodnotě cca 9,6 mil. Kč. V roce 2009 





























SCHÉMA Č 7: PROGNÓZA PRODEJE 
 68 
 
Tato prognóza prodeje společnosti počítá s prodejem z počátku kolem 1,6 mil. 
Kč měsíčně a po zavedení této nové značky  dalších letech až na hodnotu 3,2 mil. Kč 
měsíčně. Součástí této prognózy je i nárůst prodeje ostatních již zavedených výrobků o 
13 % ročně. Tato čísla i když vypadají velmi nadneseně jsou podložena důkladnou 
analýzou trhu.  
4.3 Propagace 
 
Diverzifikace činností firmy samotná není výhodná, pokud nebude provázena 
marketingovou komunikací a propagací těchto nových výrobků, pak tato nová strategie 
bude k ničemu. A proto v marketingovém přístupu jde zejména o informování 
zákazníků, a o to, aby byl výrobek spotřebitelům náležitě představen. Tvrzení majitelů 
firmy, že „dobré zboží se prodává samo“, je sice pravdivé, ale v dnešním konkurenčním 
prostředí nedostačující, protože jakýkoliv tisk a sdělovací prostředky dokáží informace 
o výrobku šířit mnohem rychlejší cestou. Pozitivní doporučení od zákazníků je tak jen 
jakousi „třešničkou na dortu“, která garantuje kvalitu výrobků firmy. 
Jedním z nejlepších prostředků, který v současné době lze využít k rychlejší 
propagaci firmy a jejich výrobků jsou internetové stránky. Internet v současné době 
hraje pro mnoho lidí z celého světa významnou roli, protože zde mohou nalézt 
v podstatě vše, co potřebují. Proto internet využívá spousta firem právě pro reklamu a 
propagaci a firma OFFICE PRO SERVICE s.r.o. není výjimkou. Na internetových 
stránkách se společnost prezentuje již dlouho, stránky jsou přehledné a potenciální 
zákazník zde najde vše potřebné – je zde ke stažení katalog i ceník, a jsou zde i odkazy 
na prodejnu firmy, ale i na velkoobchodní zástupce společnosti, kteří jsou rozmístěni po 
celé České i Slovenské republice. Internetové stránky prodělali v loňském roce 
celkovou rekonstrukci a získali tak hezký a osobitý vzhled. Ostatní formy propagace 
výrobků firmy se mi ovšem zdají poněkud nedostačující, a proto bych firmě navrhla 
několik možných forem marketingové komunikace. 
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Doporučila bych tedy firmě další možnost propagace výrobků, kterou vidím v 
reklamě formou inzerce v tisku. Protože firma působí na trhu především 
v Jihomoravském kraji je vhodné představit její výrobky zejména v místním tisku.  
Jelikož největší procento zákazníků pochází z blízkého okolí firmy, je nutné se zaměřit 
také na jednotlivé okolní obce, a to prostřednictvím zpravodajů obcí. Hlavní výhodou 
této inzerce je vysoká adresnost zpravodajů a nízká cena za inzerci. Inzerce v tisku musí 
obsahovat pouze základní informace o firmě a jejích výrobcích, vytvořené na základě 
marketingového konceptu firmy a musí zákazníky odkazovat na internetové stránky 
firmy.  
Důležité je ovšem zaměřit se na propagaci jak prodejny tak výrobků. Proto 
navrhuji uvádět minimálně jednou měsíčně reklamu v regionálním tisku a v neposlední 
řadě dávat zákazníkům propagační materiály jako jsou katalogy výrobků, informační 
prospekty, letáky s akčním zbožím přímo na prodejně. 
Další způsob, kterým bych chtěla prezentovat firmu a její výrobky, je účast na 
sponzorování různých akcí, které se konají v okolí firmy například tenisové nebo 
hokejové turnaje, koncerty a nebo jiné kulturní zábavy, které se konají v sídle firmy 
nebo v jejím blízkém okolí. 
Ostatní způsoby prezentace firmy, jako např. reklama v rádiu nebo v televizi, 
jsou už více nákladné a společnosti bych je prozatím nedoporučovala. Pokud by firma 
přeci jen zvažovala tuto možnost propagace, třeba jen v nějaké regionální televizi či 
rádiu, měla by se před jejím uskutečněním zamyslet zda se tato nákladná propagační 
kampaň firmě opravdu vyplatí v porovnání s vynaloženými prostředky. 
Tyto doporučené reklamní akce by se měli v pravidelných intervalech opakovat, 
a to nejen u příležitostí uvedení nových výrobků na trh. 
Důležitým partnerem společnosti jsou velkoobchody a proto by se na ně nemělo 
zapomínat. Firma by mohla zvážit nabídnutí společné reklamy a nebo vybavení 
showroomu zdarma, případně s výraznější slevou. Také by se mělo dbát na to, aby 
zaměstnanci velkoobchodů měli odborné znalosti o výrobcích a byli seznámeni se 






Diplomová práce „Podnikatelský záměr rozvoje firmy“ byla zpracována pro 
firmu OFFICE PRO SERVICE s.r.o.. Cílem této diplomové práce bylo najít odpovědi 
na otázky určené v kapitole cíle diplomové práce. 
Aby bylo možné dosáhnout zvolených cílů, bylo nutné postupovat v několika 
krocích. Diplomová práce je rozdělena do několika částí. V úvodu je vymezen problém 
jenž je diplomovou prací řešen, v první části jsou stanoveny cíle této práce a je zde také 
stručná analýza podniku. V druhé části zabývající se teoretickými východisky jsem 
shromáždila a zpracovala všechny potřebné informace týkající se dané problematiky. 
Na základě těchto teoretických poznatků jsem postupovala při vypracování dalších částí 
diplomové práce. V další části práce je analyzován současný stav firmy a jejího okolí, 
což slouží jako podklad pro další část této práce, kterou jsou návrhy k jednotlivým 
cílům diplomové práce. Závěr diplomové práce pak obsahuje shrnutí s vyhodnocením 
navrhovaného řešení a jeho přínos pro tuto společnost. 
Při analýze současného stavu jsem zjistila, že firma je podle vývoje tržeb 
v posledních šesti letech dostatečně schopna financovat rozšíření sortimentu či reklamu, 
kterou jsem společnosti doporučila. Z analýzy trhu jsem zjistila, kdo je hlavním 
konkurentem firmy OFFICE PRO SERVICE s.r.o.. Dospěla jsem také k závěru, že by si 
firma rozšířením sortimentu výrobků či služeb získala nové zákazníky, kteří u firmy 
dosud nenacházeli to co požadují. Dále jsem zjistila, že firma nemá dostatečnou 
propagaci svých výrobků a služeb a není tak dostatečně zapsaná v podvědomí 
zákazníků. 
V návrzích jsem firmě doporučila v první řadě, aby se zaměřila na rozšíření 
sortimentu prodávaných výrobků a poskytovaných služeb, zejména spoluprácí s novými 
dodavateli. Společnost by se měla i nadále snažit prodávat kvalitní výrobky, nehledě na 
tlak konkurence. Doporučila jsem společnosti několik forem jak by mohla propagovat 
své výrobky a služby, aby se potenciální zákazníci dozvěděli o firmě a zvýšili si 
podvědomí o společnosti a výrobcích, které prodává. Společnost by měla i nadále 
udržovat dobré vztahy s dodavateli a být v úzkém kontaktu s velkoobchodníky. 
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V neposlední řadě by se měla firma zajímat i o pracovníky, aby měli dostatečné znalosti 
o sortimentu výrobků a služeb a aby dokázali zákazníkům poskytnout odborné rady. 
Věřím, že tato diplomová práce a v ní navržená opatření pomohou firmě, aby 
mohla omezit hrozby, které se vyskytují v prostředí firmy. Samozřejmě majitelé firmy 
musí počítat s tím, že se budou objevovat nové a nové problémy, se kterými se bude 
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